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Die internationale Freischaltung des World Wide Webs im August 19911 war 
der Start einer enormen Revolution, die bis heute andauert. Die zunächst vor al-
lem technologisch geprägte Weiterentwicklung vereinfachte die Nutzung des In-
ternets für Privatpersonen und wurde schnell ein wichtiger Bestandteil des 
alltäglichen Lebens weltweit. Mit dem schnell erreichten, immensen Einfluss 
des Internets auf Gesellschaft und Wirtschaft schritt die Globalisierung in gro-
ßen Schritten voran. 
Die unter dem Begriff Web2.0 bestehende Form des heutigen Internets, das vor 
allem durch die weltweite Vernetzung von Individuen geprägt ist, hat das Kom-
munikationsverhalten der Gesellschaft maßgeblich verändert. Das Internet ist 
nicht mehr nur eine Informationsplattform, sondern kann von den Usern aktiv 
mitgestaltet werden. Vor allem ist das neue Nutzerverhalten durch die aktive 
Nutzung diverser Social-Software-Applikationen wie Wikis, soziale Netzwerke 
und Weblogs geprägt, das wiederum das Verhalten von Konsumenten vor allem 
hinsichtlich ihrer Kaufentscheidung umfangreich verändert. Durch deren inten-
sive Nutzung mobiler Endgeräte ist es ihnen möglich, sich zeit- und ortsunab-
hängig über Produkte zu informieren, weiterhin sich mit anderen über 
Erfahrungswerte mit diesen auszutauschen. Weblogs, personalisierte Websei-
ten die von Internetnutzern gestaltet werden, um weltweit Menschen zu errei-
chen, mit dem Ziel ihre Leidenschaft für ein Thema mit diesen zu teilen und in 
einen Dialog mit Gleichgesinnten zu treten, stellen für Konsumenten ein wichti-
ges Medium dar. Die 2015 europaweit durchgeführte Studie von Nielsen ist eine 
der Studien, die herausstellte, dass persönliche Empfehlungen bei 78% der Be-
fragten das höchste Vertrauen zu Produkten oder Dienstleistungen generieren.2 
Dieses Nutzerverhalten hat dem globalen Wettbewerb einen immensen Anstoß 
gegeben und ist in den Fokus strategischer Marketing-Überlegungen gerückt. 
																																								 																				
	
1 Vgl. www.focus.de, Zugriff v. 05.05.17 
2 Vgl. www.statista.com, Zugriff v. 05.05.17 
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Blogs sind zu einem neuen und wichtigen Werbemedium für Unternehmen ge-
worden und Blogger-Relations die angestrebte Marketingdisziplin.  
In der vorliegenden Bachelorarbeit mit dem Thema Blogger-Relations als Mar-
kenführungstool wird von der Verfasserin ausgearbeitet, inwiefern Blogger-Re-
lations die Modernisierung der Markenführung vorantreiben und welchen 
Stellenwert das Thema vor allem für die Fashionbranche hat.  
Das Phänomen des Web2.0 ist das einführende Thema der Arbeit und gibt ei-
nen Überblick darüber, wodurch sich das Internet der heutigen Zeit definiert. 
Weiterhin soll im Zusammenhang mit diesem Thema der Wert für Unternehmen 
aufgezeigt und die weitreichenden technischen Möglichkeiten hinsichtlich der 
Kundengewinnung und –bindung die neue Relevanz des Internets unterstrei-
chen. Weiterhin werden Weblogs als Kommunikationsmedium hinsichtlich der 
verschiedenen privaten, sowie unternehmerischen Ausprägungen näher be-
leuchtet und damit die Überleitung zur modernen Markenführung gegeben. Wei-
terhin wird anhand eines Unternehmensbeispiels gezeigt, dass heutzutage die 
digitale Präsenz von Marken entscheidenden Einfluss auf die Markenwirkung 
bei den Anspruchsgruppen hat. Danach wird das Haupt-Augenmerk auf die ge-
winnversprechende Kooperation zwischen Unternehmen und Bloggern, die 
Blogger-Relations gelegt. Hierfür stellt die Definition der Kommunikationsziele, 
die Auswahl für geeigneter Blogger, sowie deren Ansprache die größten Her-
ausforderungen für moderne Unternehmen dar, um erfolgreich mit diesen zu-
sammen zu arbeiten. Der branchenübergreifende Einfluss von Modebloggern 
wird des Weiteren zum Gegenstand genommen, um die Relevanz der Blogger-
Relations in der heutigen Zeit zu verdeutlichen. 
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2 Forschungsstand und Methodik 
Die vorliegende Bachelorarbeit wird kompilatorisch bearbeitet. Aufgrund der Neu-
heit der Marketingdisziplin der Blogger-Relations soll mit ihr das Ziel verfolgt 
werden, einen umfassenden Überblick über den aktuellen Forschungsstand der 
Thematik zu geben.  
Es werden sowohl empirische Studien, die im Zeitfenster der letzten fünf bis zehn 
Jahre zu diesem Thema durchgeführt wurden, als auch bereits existierende Li-
teratur des thematischen Umfelds von Bedeutung sein. Blogger-Relations stellen 
eine Sub-Disziplin des Influencer Marketings dar und der dazu exisiterenden Lit-
eratur kommt eine besondere Beachtung zu. Weiterhin ist zu sagen, dass für die 
Bearbeitung der modernen, internetbezogenen Thematik, welche einer 
fortwährenden, rapiden Entwickung unterliegt, die in Fachzeitschriften sowohl 






Als Web2.0 wird die heutige Form des Internets beschrieben, dessen „Kernele-
ment (..) die zunehmende Bedeutung der durch Nutzer freiwillig und selbstorgan-
sierter Inhalte (...)“3 darstellt. Der Internetnutzer des Web2.0 wird auch als 
Prosument bezeichnet. Der Neologismus aus den Wörtern Produzent und Kon-
sument beschreibt die moderne Interaktion der User auf Wikis, Weblogs oder 
Videoplattformen. Tabelle 1 ist in eigener Darstellung eine Zusammenfassung 
aller Fachbegriffe, welche zum Verständnis des Kapitels Web2.0 relevant sind.  
Tabelle 1 Fachbegriffe zum Thema Web2.0 
Weblog Neologismus aus Web und Log:  
World Wide Web à Kurzform für Internet 
Log  à Logbuch, Fahrtenbuch 
 
Häufig aktualisierte, dynamische Website, 
auf der Inhalte verschiedenster Themen in 
chronologisch absteigendem Stil angezeigt 
werden. Kurzform: Blog 
Blogger Verfasser von Weblog-Beiträgen 
Blogosphäre Gesamtheit aller Weblogs im Internet; Ver-
netzung durch Blogroll (s. Abb. 2) 
Newsfeed Individuelle Chronologie der Nachrich-
ten/Meldungen von Freunden/Unterneh-
men e. Facebooknutzers 
Wikis Im World Wide Web (WWW) veröffentlichte 




3 Stocker/Tochtermann (2012), 1
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Social Software Software, die der menschlichen Vernetzung 
und Kommunikation dient.  
3.1 Begriffsbestimmung 
Ausgehend von der Tatsache, dass das Internet einen elementaren Bestandteil 
in der heutigen Gesellschaft darstellt und sich seit seinem Bestehen stetig wei-
terentwickelt hat, wurde auf einer Konferenz unter der Leitung des Media Chefs 
Tim O’Reilly 05.-07.10.20044 in den USA der Begriff Web2.0 erstmals eingeführt. 
Zusammenfassend beschreibt O’Reilly in seinem Essay “What is Web2.0? - De-
sign Patterns and Business Models for the Next Generation of Software”5 das 
zentrale Prinzip des Phänomens als „creating network effects through an archi-
tecutre of participation (...)“ und bewertet es weiterhin als „architecture of exploi-
tation that capitalism can benefit from.“6 Die entscheidenden Gegenstände, die 
diesen Begriff prägen sind Internet-Applikationen wie Blogs, Wikis und Social 
Software. Zusammengefasst wird das Internet als eine Plattform betrachtet, die 
das Erstellen von Anwendungen oder Inhalten erlaubt, deren Besitzer nicht not-
wendigerweise klar definiert sind.”7 Durch die Entwicklung von Social Software 
wird der Internetnutzer im Web2.0, der im Gegensatz zum vorherigen WWW im 
Web2.0 nicht nur Beobachter, sondern Mitgestalter von Teilen des Internets wird 
und weiterhin nicht nur Konsument sondern auch Produzent von Inhalten des 
Web2.0 ist, als Prosument bezeichnet.8 Durch Weblogs und Social Media Platt-
formen wie Facebook, Twitter und Instagram generieren Internetnutzer Beträge, 
die öffentlich einzusehen sind und nicht zuletzt zur Meinungsbildung der Leser 
beitragen. Dies kann für Unternehmen vor allem bei Produktneueinführungen 
entscheidend über den Erfolg der Unternehmung beitragen. Deshalb kommt dem 
Konsumenten heutzutage vor dem Hintergrund des Web2.0 eine Macht zu, die 
es im vorherigen WWW so nicht gegeben hat. O’Reilly stellte innerhalb der Kon-
ferenz in San Francisco sieben Paradigmen auf, die das moderne Internet unter 
																																								 																				
	
4 Vgl. www.conferences.oreillynet.com, Zugriff v. 20.04.17 
5 www.oreilly.com, Zugriff v. 20.04.17  
6 Canter (2014), o.A. 
7 Kirchhoff (2014), 1 
8 Vgl. Bohl/Manouchehri/Winand (2014), 27 
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dem Namen Web2.0 ausmacht. In seinem Essay “What is Web2.0? (...)” defi-
nierte er diese wie folgt: 
The Web as a Platform: Das Internet ist nicht nur eine Möglichkeit, Informationen 
zu verbreiten, viel mehr eine Plattform, auf der Informationen geteilt werden. Per-
sönliche Internetseiten werden zu Blogs, weiterhin können Websites neben der 
externen Kommunikation auch Gewinne durch den Verkauf von Werbeflächen 
via Google AdSense erwirtschaften.9 
Harnessing Collective Intelligence: Durch die gernerierten Beiträge der Internet-
nutzer und die Verlinkung derer mit anderen Teilen des Webs entstehen Inter-
netkataloge wie Yahoo!, Google oder Amazon. Aber auch durch Plattformen wie 
Wikipedia entstanden alleine durch die Zusammenarbeit tausender Internetnut-
zer, denen es erlaubt ist Einträge zu generieren, oder die von anderen zu verän-
dern. Somit wird die “kollektive Intelligenz aller Internetnutzer nutzbar 
(gemacht).”10 
Data is the Next Intel Inside: “Angesichts der Tatsache, dass sich viele Webseiten 
durch Wiederverwendung bestehender Komponenten und „Best Practices“ mitt-
lerweile immer mehr gleichen, sind die hinterlegten Daten der einzig verbleibende 
Faktor, mit dem sich ein Seitenanbieter sichtbar von der Konkurrenz abgrenzen 
kann.”11 Durch den Ehrgeiz der Webseitenbetreiber, sich von anderen abzuhe-
ben, wird die Qualität der Seiten immer hochwertiger, die oben beschriebene kol-
lektive Intelligenz findet auch hier Anklang.  
End of the Software Release Cykle: Internet Software, welche sich in der Ent-
wicklung befindet, ist schon vor dem Release als Beta-Version im Web2.0 ver-
fügbar. Dadurch wird der Nutzer, der die Seite während dieser Phase besucht 
und den Service nutzt, zum Co-developer. Durch ihn werden noch während der 
Entwicklungsphase Fehler der Software aufgedeckt. Durch die hohe Reichweite 
																																								 																				
	
9 Vgl. www.winlocal.de (o.Jg.), Zugriff v. 20.04.17 
10 www.spinger.com (2008), 12 
11 www.springer.com (2008), 13  
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des Internets ist dies eine Anzahl an Testpersonen, die sonst niemals erreicht 
werden könnte. 
Lightweight Programming Models: Die Offenlegung von Services zur Erstellung 
von Interntseiten stellt eine enorme Erleichterung für Unternehmen und Privat-
personen dar, einen Internetauftritt zu generieren. Bestehende HTML-
Fragmente, RSS- oder AJAX-Anwendungen sind mit niedirgen Barrieren ausge-
statet und ermöglichen so die Wiederverwendung der Web Services auf denen 
aufgebaut werden kann.  
Software above the Level of a Single Device: Hinsichtlich der zu erwartenden 
technischen Fortschritte mobiler Endgeräte stellte O’Reilly die These auf, dass 
das Internet sich parallel dazu mitentwickeln muss. Es besteht die Anforderung, 
dass alle Inhalte des Internets auf allen mobilen Endgeräten gleichermaßen über-
sichtlich dargestellt werden sollen. 
Rich User Experience: Durch Java, Javascript und Browerplugins war es bereits 
in den 1990er Jahren möglich, Webinhalte dynamischer zu gestalten. Diverse E-
Mail Applikationen oder die Möglichkeit, über das Internet zu telefonieren sind 
beispielsweise Elemente des Web2.0, die dem Internetnutzer einen Mehrwert 
bieten. 
Zusammenfassend ist zu sagen, dass das Phänomen des Web2.0 “(...) in einem 
Spannungsfeld entsteht, das sowohl technologische als auch soziokulturelle so-
wie ökonomische Einflüsse als wesentliche Pole beinhaltet.”12  
3.2 Unternehmerische Wertschöpfung im Web2.0 
Durch das Web2.0 kommt den Konsumenten aber auch den Mitarbeitern von 
Unternehmen eine Machtposition zu. Jederzeit können diese beispielsweise 
durch die Vernetzung über soziale Netzwerke oder den Erfahrungsaustausch 
mit Dienstleistungen oder Produkten via Blogs das Image einer Firma beeinflus-
																																								 																				
	
12 Bohl/Manouchehri/Winand (2007), 27 
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sen. Dem privaten Informationsaustausch wird in Zeiten des Information Over-
load der Medien hinsichtlich der täglich auf die Konsumenten einprasselnden 
Werbebotschaften mehr Glaubwürdigkeit geschenkt. Durch Social-Software-Ap-
plikationen sind die Menschen heute international miteinander vernetzt, Infor-
mationen werden sich über soziale Netzwerke, Blogs oder Foren beschafft.  
Die Präsenz von Unternehmen mittels der Einrichtung einer Fan-Page auf Face-
book ist im Web2.0 zum absoluten Standard geworden. Eine Umfrage des Sta-
tistikportals Statista zur Nutzung sozialer Plattformen durch Unternehmen 
weltweit im Jahr 2016 ergab, dass 93% der globalen Unternehmen Facebook 
nutzen, um Informationen an die User des Netzwerkes zu verteilen, gefolgt von 
Twitter, LinkedIn und Youtube.13 Bezugnehmend darauf ist aber zu unterschei-
den, ob im Fokus des Unternehmens das B2C-Marketing oder das B2B-Marke-
ting das Ziel der Facebook-Präsenz darstellt. Beide Ausprägungen haben sich in 
der Vergangenheit bewährt. Jedoch unterscheidet sich die Nutzung von Face-
book hinsichtlich der Zielgruppe, der Ansprache, der Kundenbeziehung, der Pro-
dukte/Dienstleistungen und der Bedürfnisbefriedigung.14 Im B2C-Marketing 
(Business to Consumer Marketing) ist der private Konsument und Facebook User 
die Zielgruppe, vorrangiges Ziel des Unternehmens ist, „möglichst viele Gefällt 
mir-Angaben zu gewinnen“.15 Für Unternehmen ist von großem Vorteil, dass da-
von ausgegangen werden kann, dass die User die die Fan-Page „liken“ in einer 
gewissen Weise eine emotionale Bindung zu dem Unternehmen haben, denn sie 
geben ihm die Erlaubnis, in ihrem Newsfeed zu erscheinen. Des Weiteren kann 
der Bekanntheitsgrad steigen, da die User zum Einen dazu aufgefordert werden, 
Freunde im sozialen Netzwerk einzuladen, die Fan-Page ebenfalls zu liken, zum 
Anderen die im Newsfeed angezeigten Aktivitäten (Liken der Fan-Page) der 
Freunde eines Users das Interesse dessen weckt.16 Weiterhin ist zu sagen, dass 
bei der Nutzung von Facebook Fan-Pages vor allem Privatpersonen auf einer 
emotionalen Ebene angesprochen werden, „Konsumenten im B2C werden mit 
																																								 																				
	
13 Vgl. www.statista.com, Zugriff v. 20.04.17  
14 Vgl. www.trafficgenerator.de, Zugriff v. 20.04.17  
15 Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff (2015), 170 
16 Vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2015, 171 
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traurigen, bewegenden oder lustigen Geschichten angesprochen.“17 B2B (Busi-
ness to Business) - Betriebe, also solche, die Dienstleistungen und Produkte für 
andere Unternehmen bewerben setzen eher auf fakten-basiertes Storytelling, 
wofür sich die Professional Networks LinkedIn und XING besser eignen. Das so-
ziale Netzwerk www.linkedin.de ist das weltweit größte Berufsnetzwerk, im April 
2017 verzeichnet das Portal 500 Millionen Mitglieder und ist in 24 Sprachen welt-
weit vertreten und erfreut sich weltweit steigender Interesse.18 Während bei Fa-
cebook das private Networking im Fokus steht, geht es bei LinkedIn darum, 
sozusagen Karriere-Networking zu betreiben. Es können zum Einen Kontakte mit 
Kollegen und Geschäftspartnern geknüpft werden, weiterhin lassen sich durch 
die Plattform neue und internationale Beziehungen in der Geschäftswelt herstel-
len19 und ist deshalb für das B2B-Marketing besonders geeignet. Für Unterneh-
men besteht über das beruflich-soziale Netzwerk weiterhin die Möglichkeit 
Mitarbeiter zu rekrutieren. Die Profile der LinkedIn-User ähneln dem Aufbau ei-
nes Lebenslaufs, sowohl eine kurze Zusammenfassung zu Fähigkeiten und Mo-
tivation, als auch bisherige berufliche Erfahrungen gibt der User von sich preis. 
Die Möglichkeit des Kommentierens des Business-Profils von Geschäftspartner, 
oder Firmen die mit dieser Person bereits gearbeitet haben, generiert eine Glaub-
würdigkeit und ist wie Marketing für die Einzelperson und stellt außerdem einen 
enormen Zusatznutzen für Unternehmen dar, die durch diese Weise Personal 
rekrutieren.20 Gleichermaßen hohe Relevanz hinsichtlich der wertschöpfenden 
Nutzung sozialer Netzwerke ist das umfassende Engagement, das eine Fan-
Page oder Profil erfordert. Abbildung 2 zeigt in eigener Darstellung, wie der Erfolg 
																																								 																				
	
17 www.trafficgenerator.de, Zugriff v. 20.04.17  
18 Vgl. www.horizont.net, Zugriff v. 20.04.17  
19 Vgl. www.praxistipps.chip.de, Zugriff v. 20.04.17  
20 www.youtube.de, Zugriff v. 21.04.17  
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in den sozialen Medien für Unternehmen mittel vier entscheidender Schritte rea-
lisierbar ist.  
 
Abbildung 1: Viersprung zum Erfolg in den sozialen Medien (in Anlehnung Kreutzer 2014a, S.383) 
Im ersten Schritt gilt es für Unternehmen, die gewünschte Zielgruppe auf die ei-
gene Social-Media-Präsenz aufmerksam zu machen. Jedem Kunden, dem ein 
Like abgewonnen werden kann, kann als potenzieller Kunde angesehen werden, 
denn ein Like drückt bereits eine gewisse Bindung des Konsumenten zum Unter-
nehmen aus. Weiterhin stellt die Web2.0-Applikation Token eine hohe Chance 
für Unternehmen dar, ihre Kunden näher kennen zu lernen. Durch die Analyse 
ihrer Profile wird zum einen bewerkstelligt, dass in den Newsfeeds der Facebook-
Community ausschließlich für sie relevante Themen angezeigt werden. Dies hat 
vor allem den Vorteil, bei dem Fan nicht durch die Überhäufung an Informationen 
eine Sättigung und damit einhergehendes Desinteresse der von dem Unterneh-
men geposteten Inhalte zu wecken. Der Zugriff von Unternehmen auf Facebook-
Daten wie Profilinformationen, Bildungsgrad, Geburtstag, berufliches Profil, Be-
ziehungsstatus u.v.m., wird vom User eigens genehmigt und hat für die Unter-
nehmen einen enormen Multiplikator-Effekt. Durch das Token von 
Einzelpersonen und deren Freunde können von 10.000 Tokens, die Daten von 
130.000 Personen ausgewertet und für unternehmerische Zwecke genutzt wer-
den.21 In den weiteren Schritten wird nichts Anderes als klassisches Social-Me-
dia-Marketing betrieben. Den Facebook-Usern ist es zu jederzeit erlaubt, auf die 
Pinnwand der Unternehmensseite Lob oder Kritiken abzugeben oder Fragen zu 
																																								 																				
	
21 Vgl. Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2015, 173 
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stellen. Die kontinuierliche Erreichbarkeit über diesen Medienkanal ist heute ein 
wichtiger Bestandteil eines erfolgreichen CRM und generiert weiterhin die Bin-
dung des (potenziellen) Kunden an die Marke.  
Zu weiteren Features des Web2.0, welches unter dem Punkt der unternehmeri-
schen Wertschöpfung unbedingt genannt werden sollte, gehört die Suchmaschi-
nen-Optimierung (SEO). Die Suchmaschine www.google.de besitzt im Jahr 2016 
den höchsten Marktanteil von 94,52% und ist die meistgenutzte Suchmaschinen-
Website in Deutschland und mit 88% weltweit. Gefolgt von Bing, welches 2016 
4,16% an Marktanteilen in Deutschland besaß und Yahoo mit 0,98%, kommt 
Google die absolute Marktführerschaft zu.22 Im Mai 2016 verzeichnete der Such-
maschinen-Gigant mindestens 64.000 Suchanfragen pro Sekunde23 , gesucht 
wird nach Bilder, Produkten, Dienstleistungen und vielem mehr. Suchmaschinen-
Nutzer konzentrieren sich bei den Ergebnissen ihrer Suchanfrage meist nur auf 
die obersten Einträge, die Google anbietet. Google scannt bei jeder Suche Milli-
onen von Websites auf die Übereinstimmung der Suchbegriffe mit denen der In-
ternetseiten. Die Einbindung einschlägiger Suchbegriffe auf ihren Websites ist für 
Unternehmen von großer Bedeutung, denn je höher die Übereinstimmung, desto 
weiter oben steht die Internetseite des Unternehmens in den Suchergebnissen 
bei Google. Es besteht die Möglichkeit für Firmen kostenpflichtige Optimierungs-
Services der Suchmaschinenbetreiber zu nutzen.24 Weiterhin besteht die Mög-
lichkeit bezahlte Anzeigen via Google Adwords zu schalten, hier richtet sich die 
dargestellte Werbung nach den eingegebenen Suchbegriffen und wird rechts ne-
ben den Suchergebnissen auf Google angezeigt. Google AdSense ist ein Service 
des Suchmaschinenbetreibers, dass auf Internetseiten mit thematisch überein-
stimmenden Schlagwörtern, Werbung seines Unternehmens angezeigt wird. 
Beide Services sind für Unternehmen kostenpflichtig, die Werbewirkung sehr ef-
fektiv.25 Des Weiteren ist zu sagen, dass das Web2.0 nicht nur die Möglichkeiten 
zur externen Kommunikation für Unternehmen stark vereinfacht und facetten-
reich gemacht hat, sondern auch zur internen Kommunikation von Nutzen sein 
kann. Corporate Blogs, welche unter dem Punkt 4.1 dieser Arbeit näher erläutert 
																																								 																				
	
22 Vgl. SEO-United www.statista.com, Zugriff v. 24.04.17  
23 Vgl. www.onlinemarketing.de, Zugriff v. 24.04.17  
24 Vgl. Greifeneder (2006), 26 
25 www.winfwiki.wi-fom.de , Zugriff v. 24.04.17  
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werden, können externe sowie interne Kommunikationswirkung erzielen und stel-




Der Begriff Weblog wurde 
1997 von dem Amerikaner Jon 
Barger erstmals definiert und 
ist ein Neologismus aus den 
Wörtern Web (engl. Abk. v. 
Website)  und Log, was in der 
deutschen Übersetzung Tage-
buch bedeutet. Blogs „sind On-
line-Publikationen, die sich 
durch kurze, umgekehrt chro-
nologisch angeordnete Ein-
träge sowie eine starke 
Dialogorientierung auszeich-
nen und besonders expres-
sive, authentische 
Ausdrucksformen ermögli-
chen.“26 Durch das Web2.0 ist 
die Gestaltung eigener Inter-
netseiten für private User so einfach wie noch nie. Inzwischen besteht eine Viel-
zahl von Möglichkeiten einen eigenen Blog zu erstellen. Die Online-Plattform 
www.tumblr.com ist ein kostenloser Online-Service und erfreut sich aufgrund der 
Einfachheit des Erstellens von Blogs einer hohen Beliebtheit. Die Anzahl der 
Blogs stieg seit Mai 2011 von 17,5 Mio. auf 338,1 Mio. Blogs im März 2017.27 
Aber auch andere Social Software Formate wie Instagram, Twitter oder Youtube 
können genutzt werden, um eigene Blogs zu erstellen und mit ihnen eine hohe 
Reichweite zu erlangen. Durch die Vernetzung von Blogs, entstehen im Web2.0 
durch Trackbacks (Verlinkung eines Weblogs auf themenähnlichen Weblogs und 
deren Benachrichtigung), Pings (Benachrichtigung auf Blogportalen bei neuen 
verfügbaren Einträgen), Blogrolls (Abb. 2: Linksammlungen von favorisierten 
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Weblogs des Autors) und RSS (Really Simple Syndication: Format das das Abon-
nieren von Weblogs ermöglicht) Blogosphären, deren Ausbreitung oft rasend 
schnell verläuft.28  
Nachfolgend unter diesem Punkt werden die Arten von Weblogs, oder kurz Blogs, 
aufgezeigt und außerdem die Chancen und Risiken der Web-Entwicklung in die-
sem herausgearbeitet.  
4.1 Arten 
Warum Blogging sich in der heutigen Gesellschaft einer solch hohen Beliebtheit 
erfreut, kann laut Schroth und Kirchhoff dadurch begründet werden, dass die 
Web2.0 Anwendungen „sich sehr gut entlang der drei obersten Ebenen von 
Maslows Bedürfnispyramide strukturieren (lassen).“29 Diese sind soziale Bedürf-
nisse, Individualbedürfnisse und an oberster Stelle die Selbstverwirklichung. Eine 
Studie von Zerfaß (2007) ergab, dass sich die Vielzahl an existierenden Blogs in 
fünf Kernbereiche kategorisieren lassen: Fachblogs, journalistische Blogs, Medi-
enblogs, private Blogs und Corporate Blogs.30 Während private Blogs von Privat-
personen geführt werden und in der Regel keine kommerziellen Absichten 
verfolgen, werden Corporate „von Unternehmen genutzt [...], um mit unterschied-
lichen Stakeholdern in einen Dialog zu treten.“31 
Persönliche Blogs entstehen aus persönlichen Neigungen heraus, des Weiteren 
können berufliche Schwerpunkte darauf Einfluss nehmen, wie und in welchem 
Ausmaß gebloggt wird. Fashion- und Lifestyleblogger stellen die Mehrheit der 
Blogger auf der Social-Media-Plattform Instagram dar, denn hier können ver-
schiedene Filter angewendet werden und die täglichen Outfit-Posts mit ihnen auf-
gewertet werden.32 Aber auch bei Food-Bloggern ist diese Funktion beliebt und 
Instagram ein beliebter Kanal ihren Followern Ernährungstipps zu geben und Ge-
richte appetitlich in Szene zu setzen. Die einheitliche Bildsprache auf den Blogs 
																																								 																				
	
28 Vgl. www.webconsulting-stuhec.com, Zugriff v. 24.04.17  
29 Schroth/Kirchhoff (2014), 53 
30 Zerfaß/Bogosyan (2007), 10 f. 
31 Kreutzer/Rumler/Wille-Baumkauff 2015, 189 
32 Faßmann/Moss (2016), 14 
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und farbenfrohe Abstimmung der Zutaten ergeben ein künstlerisches Gesamt-
bild. Viele der existierenden Foodblogs haben sich einer bestimmten Nische ver-
schrieben, beispielsweise geben viele der trendaffinen Blogger ihren Followern 
Inspiration für vegane Gerichte. Videoblogs, kurz Vlogs, sind vor allem Für 
Beauty-Blogger von hoher Relevanz, denn Schminktipps und Produkttests kön-
nen durch das Einstellen von Videos auf YouTube am besten realisiert werden. 
Corporate Blogs hingegen sind Weblogs, die von Unternehmen erstellt werden 
und sowohl, je nach Veröffentlichung der externen als auch internen Kommuni-
kation dienen.  
Im Folgenden werden verschiedene Arten von Corporate Blogs aufgeführt und 
beschrieben (Abb. 3).  
 
Abbildung 2: Arten von Corporate-Blogs (Zerfaß/Boelter 2005, 127) 
Knowlegdeblogs (zu dt. Fachblogs) dienen als „eine Art Wissensspeicher, Lehr-
bücher oder ein Instrument für das Networking (..).“33 Vor allem für große Unter-
nehmen stellen Knowledgeblogs eine Möglichkeit dar, die interne Kommunikation 
zu organisieren. Dokumente hinsichtlich eines Themas können in ihm gesammelt 
werden und für alle internen Anspruchsgruppen übersichtlich dargestellt werden. 
Weiterhin ermöglicht die Funktion des Kommentierens sich im Plenum über ein 
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gewisses Problem auszutauschen.34 Ferner ist zu sagen, dass die kollektive In-
telligenz genutzt wird, um durch verschiedene Meinungen und fachliches Wissen 
einen Lösungsansatz für ein Problem zu entwickeln.  Auch private Blogs können 
einem bestimmten Fachgebiet gewidmet werden und somit einen Knowledgeblog 
darstellen. Durch die Beiträge des Knowledge-Bloggers oder Kommentare der 
Blog-Leser besteht weiterhin die Möglichkeit, dass Headhunter auf Personen mit 
bspw. außergewöhnlichen Fähigkeiten und Qualifikationen aufmerksam werden. 
Ähnlich fungiert in diesem Zusammenhang ein Serviceblog, der zum einen Wis-
sen vermittelt und auf interne Kommunikation abzielt, jedoch auch den Markt mit-
einbezieht und Kunden die Möglichkeit gibt, Fragen zu stellen oder Anregungen 
und Beschwerden anzubringen. Ist der Service Blog gut geführt, wird den Kunden 
schnell geantwortet, was wiederum positiven Einfluss auf das CRM hat. Im Prin-
zip kann jedoch gesagt werden, dass ein Serviceblog nie für sich alleine besteht, 
sondern innerhalb eines Marken-/Produktblogs mit eingebaut ist. Der Unterneh-
mensblog von IKEA, welcher weiter unten in der Arbeit näher beleuchtet wird, ist 
ein Beispiel dafür, dass jeder Unternehmensblog gleichzeitig ein Serviceblog dar-
stellt, denn die zentrale Essenz eines Blogs ist die direkte Kommunikation zwi-
schen Unternehmen und Konsument. Kampagnenblogs zielen vor allem auf die 
interne Kommunikation, Marktkommunikation und Public Relations ab (siehe 
Abb.1). Des Weiteren ist diese Art von Blogs eine hervorragende Möglichkeit um 
in der Öffentlichkeit die Überzeugung gegenüber eines Themas, hier vor allem 
während der Einführungsphase eines neuen Produkts, zu belegen. Diese Blog-
form eignet sich weiterhin „zur Begleitung von (...) Veranstaltungen und Kampag-
nen. Es wird zeitlich begrenzt geführt und erfordert die Bündelung von 
Ressourcen, da es innerhalb kürzester Zeit eine hohe Reichweite aufbauen 
soll.“35 Weiterhin stellen Themenblogs ein hervorragendes Mittel für Unterneh-
men dar, um ‘sich als Spezialist auf einem Gebiet zu präsentieren.“36 Der The-
menblog des Juristen Udo Vetter www.lawblog.de ist ein Beispiel hierfür. Durch 
tägliche Blog-Beiträge lässt er die Leser an seinem Arbeitsalltag teilhaben. An-
hand der Kommentare zu seinen Beiträgen lässt sich ersehen, welch eine hohe 
Reichweite sein Blog hat. Zum Einen wird durch die kontinuierliche Aktualisierung 
																																								 																				
	
34 Vgl. Gernod/Pattloch (2008), 18 
35 www.wissenskurator.de, Zugriff v. 24.04.17    
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des Blogs seine Leidenschaft für seinen Beruf, aber auch seine fachliche Kom-
petenz gezeigt. Dies macht den Juristen umso sympathischer und ist zugleich 
ein gutes Marketing für seine Dienstleistung. Eine weitere Form von Corporate 
Blogs sind Produkt-/Markenblogs. Diese verfolgen vor allem das Ziel, die Öffent-
lichkeit über Produkte und Dienstleistungen zu informieren. Durch die Führung 
eines solchen Blogs kann sowohl die Etablierung einer Marke ermöglichen und 
weiterhin die Kundenbindung zu dem Produkt oder insgesamt der Marke positiv 
beeinflussen. Vor allem sollten Markenblogs geführt werden, wenn Produkte 
durch virales Marketing vermarktet werden sollen und von der Zielgruppe be-
kannt ist, dass es sich um aktive Internetnutzer handelt.37 Als ein erfolgreiches 
Beispiel kann hier der Daimler-Blog (www.blog.daimler.de) genannt werden, wel-
cher jedoch gleichzeitig Fach-, Service-, Kampagnen und im Falle des Falles als 
Krisenblog fungiert und damit ein optimales Mittel der externen Kommunikation 
für das Unternehmen darstellt. Auf diesem werden Blog-Einträge von Mitarbei-
tern aus unterschiedlichsten Bereichen über technisches Hintergrundwissen, Be-
richte aus dem Arbeitsalltag u.v.m. des Konzerns erstellt. ‘Was die Autoren auf 
dem Daimler-Blog veröffentlichen, entspricht ihrer persönlichen Meinung und 
nicht unbedingt der offiziellen Unternehmensmeinung(.)’38, stellt Daimler klar. Der 
Konzern generiert durch den Blog eine Transparenz ihrer Unternehmungen und 
deren Image ‘beste Noten bei Sicherheit, Qualität, Leistung’39  wird der Öffent-
lichkeit glaubhaft vermittelt. 
4.2 Chancen & Risiken aus Unternehmenssicht 
Weblogs können als eine Disziplin des Issue-Managements von Unternehmen 
angesehen werden. „Issues Management ist ein systematischer Management-
prozess zur strategischen Ausrichtung von Kommunikation bzw. Public Relations 
(...)“40. Durch das Betreiben eines Corporate Blogs können Differenzen zwischen 
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Unternehmungen einer Konstitution und den „(...) Erwartungen legitimer An-
spruchsgruppen und Stakeholder (...)“41 kommunikativ und dialogorientiert aus-
geglichen werden. Durch die Dialogorientierung können verschiedene „Issues“ 
(zu dt. Thema, Streitfrage) aufgedeckt werden, die es für das Unternehmen gilt 
unbedingt zu beachten. Diese breit angelegte Umweltbeobachtung stellt weiter-
hin ein wichtiges Instrument der Krisenprävention dar.42 Mit der zunehmenden 
Bedeutung des Internets in der heutigen Gesellschaft sind Blogs und die gesamte 
Blogosphäre wichtige Einflussfaktoren für die Meinungsbildung der Konsumen-
ten. Im Bezug darauf ist zu beachten, dass Fachblogs die höchste Glaubwürdig-
keit genießen, da sie einen wissenschaftlichen Charakter aufweisen. Von 
Privatpersonen geführte Fachblogs können in gewisser Weise wie ein Wiki funk-
tionieren: Durch Kommentieren der Blogbeiträge und die Diskussion über ein 
Thema können die behandelten Themen vertieft und somit kollektive Intelligenz 
geschaffen werden. Die hohe Glaubwürdigkeit der Fachblogs ergab eine Studie 
aus dem Jahr 2007 der Universität Leipzig.  Corporate Blogs kommt eine geringe 
Glaubwürdigkeit zu: 26,4% der Blognutzer gaben an, dass die Unternehmens-
blogs eher unglaubwürdig sind. Daraus resultierte die These: ‚Skepsis gegenüber 
Inhalten von Corporate Blogs: Unternehmen müssen Kontakte zu neuen Mei-
nungsmachern suchen! ‘43 Die Kooperation mit privaten Bloggern hat sich des-
halb in den vergangenen Jahren zu einer großen Chance entwickelt, an 
Glaubhaftigkeit zu gewinnen. Vor allem bei der Neueinführung eines Produkts 
über diesen Kanal ist großes Potenzial zu erkennen.44 Durch die Blogosphäre 
kann schnell Bekanntheit und Aufmerksamkeit gewonnen werden. Hier entschei-
det sich die neue Kommunikationsform vor allem durch die gezielte Zielgruppen-
ansprache, wodurch die Werbewirkung enorm steigt. Zudem unterscheidet sich 
die Arbeit über und mit Blogs vor allem durch die geringeren Kosten, verglichen 
mit klassischen Kommunikationskanälen. Auch neue Märkte können angespro-
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43 Zerfaß/Bogosyan (2007), 10 
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chen werden. Durch den Einsatz eines Blogs in verschiedenen Sprachen, kön-
nen Märkte erreicht werden, in denen das Marketingbudget sonst nicht ausrei-
chen würde.45 
Kommentare und Feedback auf Corporate Blogs können weiterhin sowohl Fluch 
als auch Segen bedeuten. Negative Beiträge können das Unternehmensimage 
schädigen. Eine professionelle Reaktion auf negative Beiträge kann gelingen, in 
dem man den Blog gleichzeitig als ein Instrument des Kundenservice ansieht. 
Beispielsweise kann eine Entschädigung angeboten werden, immer jedoch soll-
ten negative Kommentare dankend angenommen werden und als Ansporn für 
Verbesserungen im Unternehmen angesehen.46  
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5 Moderne Markenführung 
Die Relevanz von Marken ist heutzutage unumstritten. Hinsichtlich des riesigen 
Angebots verschiedener Dienstleistungen und Produkte auf dem Markt, kann die 
Eintragung einer Marke in das Register des deutschen Patent- und Markenamtes 
(DPMA) zum einen die Produkte oder Dienstleistungen eines Unternehmens 
schützen und weiterhin u.A. eine Informations- und Orientierungsfunktion für 
Nachfrager darstellen. 2016 erfolgten 75.501 Markeneintragungen in Deutsch-
land durch das DPMA, „14,9% als im Vorjahr.“47 Nach §3 Markengesetz (Mar-
kenG) können „(...) alle Zeichen, insbesondere Wörter einschließlich 
Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Hörzeichen (...) einschließ-
lich Farben und Farbzusammenstellungen geschützt werden, die geeignet sind, 
Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von derjenigen anderer Un-
ternehmen zu unterscheiden.“48 Erfolgreiche und starke Marken besitzen einen 
monetären Wert und zeichnen sich letztlich dadurch aus, dass sie in den Köpfen 
der Anspruchsgruppen unverwechselbar sind und sich durch positive Unterschei-
dungsmerkmale von der Konkurrenz abheben.  
Unter Markenführung sind „alle Initiativen und Maßnahmen zu verstehen, die sich 
mit der grundsätzlichen Ausrichtung einer Marke, aber auch ihrer konkreten Kon-
zeption, Strategie, Gestaltung sowie der Markenadministration und dem Marken-
controlling beschäftigen“49 Das Markenmanagement, das auf Grund der 
angloamerikanischen Übersetzung von management (zu dt. Führung), das 
gleichbedeutende Synonym für das Thema darstellt, ist definiert durch zwei Di-
mensionen. Das strategische Markenmanagement beschäftigt sich mit der Mar-
kenanaylse, der strategischen Markenplanung sowie dem strategischen 
Markencontrolling, und sind weiterhin die Indikatoren zur Verwirklichung des ope-
rativen Managements, dessen Ergebnis die Markengestaltung und Markenkom-
munikation ist. Das operative Markencontrolling setzt in gewisser Weise eine 
Flexibilität der Maßnahmen voraus und verhindert, dass operative Maßnahmen 
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in die falsche Richtung laufen und sich negativ auf das Markenimage und damit 
auf die Wirtschaftlichkeit der Marke auswirken.50 
5.1 Herausforderungen der modernen Markenführung  
Der moderne Konsument ist mobil, internetaffin und kritisch. Durch die rasante 
Entwicklung der mobilen Endgeräte und der Telekommunikationstechnologien in 
den letzten Jahren ist es ihm möglich, zeit- und ortsunabhängig Geschäfte zu 
tätigen, weiterhin sich über Produkte seines Interesses zu informieren. Der „[360-
Grad-Konsument] (...) kauft mal online und mal im Laden ein, er ist im Internet 
unterwegs oder sitzt vor dem Fernseher (...), Er erwartet, dass Inhalte und Ange-
bote auf ihn abgestimmt sind und ihn dort erreichen wo er gerade ist.“51 Mit der 
Digitalisierung des 19.Jahrhunderts hatte man zu Anfang damit gerechnet, dass 
für die Konsumenten durch die neuen Möglichkeiten hinsichtlich der Suche nach 
Angeboten und Produkten im Web deren Marken-Affinität schwächt, wenn nicht 
sogar ganz ausgelöscht wird.52 Heutzutage ist aber ein Hoch der Markenvielfalt 
zu verzeichnen (siehe oben). Die Einfachheit der Gründung eines eigenen, durch 
eine Markeneintragung geschützten Produkts ist in Zeiten des Web2.0 so einfach 
wie nie. In diesem Markenmeer agieren starke Marken als Leuchttürme, „an 
ihnen orientieren sich Verbraucher und geben ihnen Vertrauen.“53 Während um 
die 80er Jahre herum das Bespielen der klassischen Kommunikationskanäle wie 
Fernsehen, Printanzeigen oder Außenwerbung die größte Reichweite für Marke-
tingaufwendungen bedeutete, rückte im Verlauf der Jahre das Internet immer 
weiter unter sie und gilt heute ebenfalls als klassisches Kommunikationsmedium. 
Weiterhin wird das Internet jedoch auch als Leitmedium im Vertrieb, was durch 
einen multimedialen Marketing-Mix ergänzt wird, vor allem von digitalen Startups 
genutzt. Ein Beispiel der letzten Jahre ist der Online-Versand Zalando. Im Okto-
ber 2008 wurde der Online-Schuhversand gegründet und entwickelte sich neben 
einer sich viral verbreitenden TV-Werbung vor allem durch Web2.0-Applikationen 
Google Adwords und Google Adsense zu einer Firma mit einem Jahresumsatz 
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2016 von 3,639 Millionen Euro.54 In digitalen Unternehmen der heutigen Zeit wer-
den Technologien des Internets genutzt, um mit ihnen Wettbewerbsvorteile zu 
erlangen und einen Mehrwert für deren Anspruchsgruppen zu generieren. Durch 
die Interaktivität auf ihren Websites, funktioniert deren Marktforschung vor allem 
durch das Zuhören und die Beobachtung der Konsumenten und deren Wege im 
Internet. Neue Produkte werden am Markt eingeführt, ohne vorher jeden Schritt 
durch die Marktforschung absichern zu lassen. Damit ist vor allem eine Schnel-
ligkeit der Markenführung gegeben, weiterhin birgt es aber auch Risiken, welche 
traditionelle Unternehmen bewusst umgehen. Vorteile der traditionellen Führung 
einer Marke sind daher, dass durch die bewusstere, durch umfassende Marktfor-
schungsstudien abgesicherte Produktneueinführungen perfekte erste Produkt-
versionen hervorgebracht werden.55 Es liegt dabei beim Konsumenten, ob er sich 
für eine hippe, moderne Marke entscheidet oder lieber zu einer etablierten, funk-
tionellen Marke greift. Nicht zuletzt durch die vorherrschende kollektive Intelli-
genz in Zeiten des Web2.0 weisen die Startups jedoch gegenüber traditionellen, 
etablierten Marken eine gewisse Aggressivität aus, was in den letzten Jahren 
dazu führte, dass traditionelle Unternehmen wie Mercedes Benz erkennen, dass 
interne Unternehmensstrukturen umgewandelt werden müssen. Durch die Auf-
hebung unternehmensinterner fester Abteilungsgrenzen soll eine Startup-ähnli-
che Flexibilität geschaffen werden. Ziel der Unternehmensorganisation ist die 
themenbezogene Schwarmorganisation, bei der die Mitarbeiter unterschiedlicher 
Abteilungen „unabhängig von Abteilungsgrenzen sehr autonom und vernetzt 
[agieren.]“56 Zu verwirklichen ist dies vor allem durch die Nutzung von internen 
Corporate Blogs, dessen Definition weiter oben in der Arbeit aufgeführt wurde. 
Dieses Beispiel zeigt, dass alle Unternehmensformen durch die Digitalisierung 
auf dem Prüfstand stehen und die Unternehmensstrukturen unter Berücksichti-
gung aktueller gesellschaftlicher Trends überdacht werden müssen.  
Die systematische Markenführung ist heutzutage wichtig wie nie, um sich in der 
Flut neuer Marken und Markenpiraterie zu behaupten. Durch den Aufbau und die 
stetige Kommunikation einer starken Markenpersönlichkeit kann ein modernes 
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Unternehmen eine Unique Selling Proposition (USP) begründen und weiterhin 
sich gegen die zunehmende Qualitätshomogenität absichern.57 Ein Modell zur 
Erreichung des Ziels der Führung einer erfolgreichen Marke stellt die identitäts-
basierte Markenführung dar. Das von Burmann et al 2012 veröffentlichte Konzept 
der Markenführung ist vor allem aufgrund der gestiegenen Bedeutung von Mar-
ken in den Köpfen der Anspruchsgruppen zu einer Richtlinie für den erfolgreichen 
Aufbau und weiterhin der Führung einer Marke geworden.58 Nicht zuletzt durch 
das Web2.0 haben sich für Unternehmen die Möglichkeiten der externen Mar-
kenkommunikation erweitert. Die unternehmerische Nutzung von Social Software 
Applikationen kann die intern gelebte Markenidentität für externe Zielgruppen 
zum Ausdruck gebracht werden und somit entscheidenden Einfluss auf das Mar-
kenimage haben. Das von der Markenidentität ausgesendete Markennutzenver-
sprechen steht den Erwartungen der externen Zielgruppen gegenüber, weiterhin 
hat das Markenverhalten einen entscheidenden Einfluss darauf, wie eine Marke 
erlebt wird. Dies hat umfassend Einfluss auf die Marke-Kunden-Beziehung.  
Vor allem wegen der immensen Wichtigkeit des Internets heutzutage und der 
durch Social Media geprägten Kommunikation der Gesellschaft, sollte vor allem 
der Integration von Social-Software-Applikationen in die Markenführung beson-
dere Aufmerksamkeit geschenkt werden. Die externe Kommunikation der Mar-
kenidentität kann als eins der wichtigsten Bestandteile und das Führungskonzept 
der modernen Markenführung angesehen werden und ist für Startups sowie tra-
ditionelle Unternehmen von enormer Bedeutung. 
5.2 Führungskonzept Markenidentität  
Besonders durch die Internetentwicklung hin zum Web2.0 bestehen für Unter-
nehmen zahlreiche Methoden zur digitalen Markenpositionierung. Die digitale 
Markenführung zeichnet sich vor allem durch Agilität, Digitalität und Interaktivität 
aus.59 Im Vordergrund steht die Bemühung, die Above-the-Line-Kommunikation, 
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welche vor allem die Offline-Kommunikation via Fernsehwerbung, Radiower-
bung, Außenwerbung oder Kinowerbung darstellt, durch „die Definition, den Auf-
bau, die Entwicklung und die Kommunikation einer Marke im digitalen Kontext 
(...)“60 zu erweitern. Vor allem die Möglichkeit der Interaktion mit den Kunden ist 
für die Unternehmen von hoher Relevanz, außerdem kann durch die umfassende 
Online-Präsentation die Markenidentität geprägt werden. 
Das Führen eines Corporate Blogs, sowie der Unternehmensauftritt auf Social-
Media-Plattformen wie Facebook, Instagram und Twitter, welche vor allem der 
externen Kommunikation von Marken dienen, können letztlich dadurch wirt-
schaftliche Gewinne erzielt werden, indem die Marke als Persönlichkeit angese-
hen wird. Identitätsprägende Elemente der Markenidentität sind in erster Linie 
eine eindeutige Vision und eine daraus resultierende Mission zur Erreichung der 
Ziele. Die Identitätskomponenten Markenpersönlichkeit, Markenwerte und die 
Kompetenzen einer Marke werden von den internen Zielgruppen gelebt und sind 
letztlich Antreiber der Mission einer Marke. Für die externen Anspruchsgruppen 
wird ein Markennutzenversprechen generiert, das an den Verkaufspunkten ver-
mittelt wird.61 Ein Best-Practice-Beispiel einer stringent vermittelten Markeniden-
tität stellt das Möbelhaus IKEA dar. Die identitätsprägenden Elemente der Marke 
werden sowohl digital als auch offline glaubhaft vermittelt. Das Markensteuerrad 
nach Esch [2005] ist ein Modell zur ganzheitlichen Erfassung der Markenidentität. 
In Abbildung 3 ist in eigener Darstellung das Markensteuerrad nach Esch für das 
Möbelhaus IKEA aufgeführt.  
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Abbildung 3: Markensteuerrad nach Esch am Beispiel  IKEA (eigene Darstellung) 
Die Marke IKEA führt einen Corporate Blog (www.ikea-unternehmensblog.de), 
der ein gutes Beispiel dafür darstellt, wie mittels eines Unternehmensblogs die 
Markenidentitätskomponenten sowohl für die Stakeholder des Unternehmens als 
auch für die externen Anspruchsgruppen zum Ausdruck gebracht werden. Des 
Weiteren kann die eigene Präsentation des Unternehmens über Social Software 
als Blogging angesehen werden. Neben der Führung des bereits benannten 
Weblogs, verfügt der multinationale Unternehmenskonzern über eine ausge-
prägte Social-Media-Strategie. Dies liegt nicht zuletzt an der jungen Zielgruppe, 
die IKEA mit seinen Produkten hauptsächlich bedient.  
Der von dem Statistik-Portal www.statista.com untersuchte Social-Media-Index 
(SMI), welcher sich aus der Summe der genutzten Medien und der Nutzungsin-
tensität ergibt, ist in der Zielgruppe der 16-24-jährigen am höchsten. Der Index 
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von einem Indexabfall um 13,54% der 35-44-Jährigen.62 Dies begründet die ak-
tive Social-Media-Präsenz von IKEA, denn junge Erwachsene zwischen 16 und 
24 Jahren, befinden sich meist in der Ausbildung oder Studium beim Beziehen 
ihrer ersten eigenen Wohnung und nutzen fast ausschließlich die günstigen An-
gebote von IKEA, um diese einzurichten. Dasselbe gilt für junge Paare, die in 
einem Alter zwischen 25 und 34 Jahren zum Ersten Mal zusammenziehen und 
sich ihre Wohnung auch kostengünstig, jung und modern einrichten. Durch das 
aktive Bespielen der Social-Media-Kanäle mit Inspirationen und Angeboten sei-
tens IKEA, können die relevanten Zielgruppen optimal erreicht werden.  
Nach Bernet [2010] sollte sich ein Unternehmen acht Fragen am Anfang einer 
Social-Media-Strategie stellen. Zuerst muss das Ziel, dass durch den Auftritt auf 
Social-Media-Plattformen erreicht werden soll definiert werden. So kann ein mög-
liches Ziel der Präsenz auf Facebook die Steigerung der Kundenzufriedenheit 
durch die Verlagerung des „(..) Kundenservice[s] von einem Telefon-System in-
nerhalb eines Jahres auf eine Chat-Plattform und Facebook verlagern [sein].“63 
2017 nutzen 28 Millionen Deutsche aktiv die Social-Media-Plattform Facebook, 
85% davon über mobile Endgeräte von unterwegs.64 Die Facebook-Seite von 
IKEA weist die beachtlich hohe Anzahl an „Gefällt mir“-Angaben von 23.788.693 
Facebook-Nutzern auf.  Durch täglich neue Beiträge, die in erster Linie einen 
unterhaltsamen, witzigen Charakter besitzen, werden der Marke menschliche 
Charaktereigenschaften zugewiesen, die nach Aaker [2005] die Markenpersön-
lichkeit prägen. Weiterhin ist es durch die Markenpersönlichkeit „(...)möglich, 
stabile und langandauernde Persönlichkeitsmerkmale in den Köpfen der Ver-
braucher (...) zu verankern.“65  Die Einbindung von Bewegtbildern oder 360-For-
maten, durch die eine Rundumsicht eines Gegenstands oder Ortes gezeigt 
werden kann, sind diesem Kanal beliebter als reine Textnachrichten.  
Ausführlichere Beiträge sind Gegenstand eines Corporate Blogs. Nicht täglich, 
aber mindestens einmal pro Woche werden auf dem Unternehmensblog von 
																																								 																				
	
62 vgl. www.statista.com, Zugriff v. 06.05.17 
63 Reckenthäler (2017), 4 
64 Vgl. wild card communications (2017), 7 
65 Aaker (2005), 168 
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IKEA neue Beträge hochgeladen. Auf der Startseite werden die neuesten Bei-
träge zusammenfassend angezeigt und dem Blogleser weiterhin die Möglichkeit 
eröffnet, sich innerhalb der sieben Rubriken Unternehmen & Wirtschaft, Umwelt 
& Nachhaltigkeit, Innovation & Design, Menschen bei IKEA, Gesellschaft & Ver-
antwortung, Kultur & Trends, Newsroom66 eingehender mit dem Unternehmen zu 
beschäftigen. Die Blog-Beträge dienen sowohl der externen Unternehmenskom-
munikation, als auch der internen. IKEA gelingt es durch den Blog die Hierarchie-
ebenen zu verwischen, denn die Informationen auf dem Blog sind sowohl für 
Kunden interessant, als auch für Mitarbeiter, die stets über aktuelle Themen rund 
ums Unternehmen informiert sind.67 Die Aktualität und Interaktivität des Corpo-
rate Blogs beinhaltet die Servicequalitäts-prägenden Faktoren Kompetenz, Ver-
trauen, Verständnis und Transparenz und sind nicht zuletzt 
Markenidentitätsprägende Merkmale.68 Weiterhin beweist IKEA durch die Reali-
sierung eines auf das Unternehmen bezogenen Forums hohe Service-Qualität. 
Das Forum ist im Coporate Blog neben der Verlinkung auf Facebook, Instagram, 
Youtube und die offizielle Unternehmens-Website aufgeführt und stellt für die 
Kunden die Möglichkeit dar, ihren Grundriss dort einzustellen, und von Interior- 
und Dekoexperten einen Vorschlag für die Einrichtung und die optimale Nutzung 
des Wohnraums zu bekommen. Weiterhin kann die kollektive Intelligenz der ge-
samten Community genutzt werden, um gemeinsam zu einer optimalen Lösung 
des vorhandenen Problems, bspw. Dachschrägen, zu kommen. Neben daraus 
resultierenden Kundenservices auf hohem Niveau, hat die Einrichtungshilfe auch 
unmittelbar Einfluss auf den Absatz des Unternehmens.  
Zusammenfassend ist zu sagen, dass die Marke IKEA als ein Vorreiter-Beispiel 
für die erfolgreiche Kommunikation der Markenidentität, die vor allem durch die 
digitale Präsenz verwirklicht wird, genannt werden kann. Es liegt auf allen Kanä-
len ein absoluter Kundenbezug vor, weiterhin eine hohe Transparenz aller Unter-
nehmenskomponenten, wodurch bei den Anspruchsgruppen ein hohes 
Vertrauen generiert wird. Gegenüber anderen Möbelhäusern kommt IKEA hin-
																																								 																				
	
66 http://www.ikea-unternehmensblog.de/topic/eco, Zugriff v. 09.05.17  
67 Vgl. Martensen (2014), 146 
68 Vgl. www.ibis.in.tum.de (o.Jg.), 570 f., 09.05.17 
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sichtlich dessen ein absolutes Alleinstellungsmerkmal zu. So gelingt es dem Un-
ternehmen, seine Kunden langfristig an sich zu binden und in Zukunft den Erfolg 
der Marke zu sichern. 
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6 Blogger Relations 
„Einseitige Information war gestern. Da lag die Macht noch beim Anbieter. Und 
Werbung war ein Monolog: Marken sandten Botschaften, Kunden hörten zu und 
kauften dann. So einfach war das. Heute nennen wir solches Vorgehen Spam 
(...)“69. Dieses Zitat von Anne M. Schüller beschreibt, welche Wichtigkeit ein Um-
denken seitens der Unternehmen bezüglich ihrer Marketingstrategie ist. Durch 
den Information Overload des letzten Jahrhunderts resultierend aus einer immen-
sen Markenvielfalt, hat sich die Aufnahmefähigkeit der Konsumenten von Wer-
bebotschaften stark verändert. Es wird nicht mehr gekauft, was von den 
Herstellern in ihrer Werbung perfekt funktionell und schön dargestellt wird, der 
Konsument glaubt eher Freunden oder dem Bericht von Bloggern. Dies wurde 
durch eine Studie von Nielsen belegt: Konsumenten vertrauen zu 78% persönli-
chen Empfehlungen und Online-Empfehlungen zu 60%. Im Gegensatz dazu ha-
ben die klassischen Markenwebseiten nur zu 54% werbende Wirkung und damit 
Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Konsumenten.  
Durch das Web2.0 ist das Mitmach-Internet entstanden, in welchem Blogger 
durch ihr Nähe zum Konsumenten in den sozialen Netzwerken Einfluss auf das 
Unternehmen-, Produkt- und Markenimage von Marken haben. Diese Macht darf 
von Marketingtreibenden nicht unterschätzt werden, denn Blogger, die meist Pri-
vatpersonen sind, die neben ihrem Beruf oder Studium Freude daran haben, ihre 
Sicht der Dinge, oder Meinungen über Produkte und Dienstleistungen mit ihren 
Followern zu teilen, sind am Nächsten am Kunden. Die professionelle Bezie-
hungsgestaltung zu Bloggern wird als Blogger Relations bezeichnet und sind 
heute fester Bestandteil im Marketing-Mix moderner Unternehmen.  
Die Kommunikationsdisziplin Blogger Relations ist in der Literatur dem In-
fluencer-Marketing zuzuordnen. Durch die Kooperation mit reichweitenstarken 
Kanälen auf denen Unternehmen ihre Produkte platzieren werden sowohl öko-
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6.1 Relevanz und Aktualität 
Blogger Relations basieren auf dem Prinzip des Empfehlungsmarketings. Er-
wiesenermaßen glauben Konsumenten mehr einer Empfehlung durch Freunde 
oder Influencer als klassischen Werbebotschaften. Den sozialen Netzwerken 
kommt im Bezug auf das Empfehlungsmarketing, oder Word-of-Mouth-Marke-
ting eine immense Bedeutung zu, da das bestehende Vertrauensverhältnis in-
nerhalb der Community wichtigen Einfluss auf die Kaufentscheidungen nehmen 
kann.70 Die sich über Jahre hinweg etablierten Social-Media-Kanäle von Blog-
gern sind daher aufgrund ihrer zum Teil enormen Reichweiten in das Zentrum 
von Marketingaktivitäten moderner Marken gerückt. So wird der Begriff der 
Blogger Relations immer mehr abgelöst durch Social Media Relations.71  
Unterstrichen wird das durch das Ergebnis einer Studie der SevenOne Media 
GmbH, bei welcher die Zielgruppe der 14- bis 49-jährigen zu ihrer täglichen 
Nutzungsdauer von Online-Aktivitäten wie Online-Video, Soziale Netzwerke und 
dem Lesen von Blogs oder Foren, befragt wurden. Soziale Netzwerke werden 
täglich von ihnen durchschnittlich 22 Minuten genutzt, während Blogs nur etwa 
fünf Minuten die direkte Aufmerksamkeit geschenkt wird.72 Daraus resultierend 
ist das Blogging-Verhalten dadurch gekennzeichnet, dass die Themen über so-
ziale Netzwerke wie Facebook, Instagram oder Twitter gestreut und durch die 
Verlinkung auf den jeweiligen Weblog weiter vertieft werden. Daraus entsteht 
für Unternehmen unter Anderem die Möglichkeit, durch die Kooperation mit den 
Meinungsführern sozialer Netzwerke Aufmerksamkeit für den eigenen Social-
Media-Auftritt zu erlangen und im besten Fall eine höhere Leserschaft ihrer ei-
genen Social-Media-Contents zu generieren. Aufgrund dessen zeichnet sich die 
Wichtigkeit der Zusammenarbeit mit Bloggern vor allem auch durch den Nach-
haltigkeitsfaktor aus.  
 
Blogger Relations gelten vor allem für die Branchen Fashion & Beauty, Travel & 
Lifestyle und Healthcare als ein Megatrend des Marketings. Je höher die Reich-
weite eines Bloggers, desto attraktiver ist die Zusammenarbeit mit diesem für ein 
																																								 																				
	
70 Vgl. www.onlinenmarketing-praxis.de, Zugriff v. 11.05.17 
71 Zerfaß/Pleil (2012), 240 
72 Vgl. Media Activity Guide 2016, 23 
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Unternehmen. In den benannten Branchen hat sich in den letzten Jahren vor al-
lem Instagram als ein wichtiges Kommunikationsmedium der Blogger entwickelt. 
Weltweit nutzen über 400 Millionen Menschen aktiv Instagram, täglich werden 
über 80 Millionen Fotos und Video auf der Social-Media-Plattform geteilt [Stand 
2016]. In Deutschland sind neun Millionen aktive Instagram-Nutzer zu verzeich-
nen, eine enorm hohe Anzahl, denn Instagram existiert in Deutschland erst seit 
dem Jahr 2015.73 Die Marketing-Zeitschrift HORIZONT hat die Aktualität des In-
fluencer-Marketing erkannt und hat deshalb die monatliche Serie 3 Influencers to 
watch ins Leben gerufen. Im April 2017 ernennt das Magazin die Hamburgern 
Caroline Daur (Instagram: carodaur) zur einflussreichsten Deutschen auf Insta-
gram. Somit liegt sie vor berühmten Persönlichkeiten, die seit jeher Gegenstand 
des klassischen Influencer-Marketings waren. Mit über einer Millionen Followern 
und der Medienwert von über 5000 US-Dollar per Post hat sie sich einen eigenen 
Markenstatus aufgebaut und ist für Luxus-Marken wie Cartier und Dolce&Gab-
bana ein wichtiger Kooperationspartner.74 
Vor allem ihre Posts auf der Social-Media-Plattform Instagram zeichnen die 23-
jährige aus. Täglich postet sie zwei bis vier Bilder aus ihrem Leben, alle ihre Posts 
werden von etwa etwa 35.000 bis 70.000 Personen durch ein Like honoriert.75 
Die Posts über den Social-Media-Kanal sollen weiterhin zum Lesen ihres Blogs 
www.carodaur.com anregen, auf welchem sie die Geschichte hinter ihren Insta-
gram-Posts ausführlich erzählt. Aufgrund ihrer zunehmenden internationalen Be-
kanntheit sind ihre Blog-Beiträge seit Ende 2016 auf Englisch verfasst. Vor allem 
durch die klar erkenntliche Intention ihres verlinkten Blogs, nämlich die Widmung 
ihrer Beiträge den Themen Fashion, Lifestyle und Beauty kann ihr Erfolg gerecht-
fertigt werden, denn durch ihren gleichbleibenden, unverkennbaren persönlichen 
Stil, kommt ihr ein großes Vertrauen innerhalb ihrer Community zu, was nicht 
zuletzt deren Kaufentscheidungen positiv beeinflusst.76  
																																								 																				
	
73 Vgl. www.allfacebook.de , Zugriff v. 10.05.17 
74 Vgl. www.horizont.de, Zugriff 11.05.17 
75 Vgl. www.instagram.de, Zugriff v. 11.05.17 
76 Vgl. www.blog.linkbird,com, Zugriff v. 11.05.17 
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Der Trend, den es für Unternehmen seit der immensen Entwicklung sozialer 
Netzwerke und dem daraus resultierten Einfluss auf Informations- und Konsum-
verhalten der Zielgruppen ist das Word-of-Mouth-Marketing. Diese Marketing-
Form gilt als neuer Standard im Marketing-Mix.  
6.2 Einbindung von Blogger-Relations in den Marke-
ting-Mix 
Der klassische Marketing-Mix definiert sich durch die vier P´s Product, Place, 
Price und Promotion. Die Marketing-Disziplin Blogger-Relations ist unter dem 
Punkt Promotion einzuordnen, welcher sich hinsichtlich der gestiegenen Bedeu-
tung von Bloggern umfangreich weiterentwickelt hat.  
Im Ganzen ist vor allem darauf zu achten, dass die Corporate Communication, 
also die Einheitlichkeit der kommunikativen Maßnahmen, die vor allem durch 
eine vorher entwickelte Strategie zum Erlangen der Kommunikationsziele defi-
niert wird, gegeben ist. Das setzt voraus, dass vor der Ansprache der Blogger, 
mit denen das Unternehmen zusammenarbeiten möchte, die Kommunikations-
ziele genau definiert werden müssen, denn diese sind die Voraussetzung um die 
Ansprache sowie die Zusammenarbeit professionell gestalten zu können.  
6.2.1 Definition der Kommunikationsziele 
Ökonomische Kommunikationsziele 
Die klare Definition der Kommunikationsziele stellt den ersten Schritt dar, um da-
raus resultierend entscheiden zu können wie und in welchem Ausmaß Blogger-
Relations für das Unternehmen von Nutzen sind. In erster Linie beinhaltet die 
Zusammenarbeit mit Bloggern für ausführende Unternehmen das Ziel, Informati-
onen über die Marke und deren Produkte zu verbreiten. Besonders für Start-up 
Unternehmen ist die Multiplikator-Wirkung einflussreicher Blogger von großer Be-
deutung, denn durch die Informationsverbreitung über deren bereits etablierte 
Kanäle kann Aufmerksamkeit und dadurch der Bekanntheitsgrad gesteigert wer-
den. Jedoch wird auch von großen, bereits etablierten Firmen das Kommunikati-
onsmittel genutzt, weil ein hohes Preis-Leistungs-Verhältnis hinsichtlich der 
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monetären Aufwendungen in Relation zu der hohen Wirkung der zielgruppenspe-
zifischen Ansprache über Blogger besteht: „Companies such as Philips, HP and 
Microsoft have adopted seeding strategies that target influential costumers in 
social networks to launch new products.“77 Des Weiteren sind Blog-Beiträge unter 
den obersten Suchergebnissen in Google und anderen Suchmaschinen zu fin-
den. Interessiert sich ein Konsument beispielsweise für den neuen Rucksack 
Backpack SakuS7 der Marke Liebeskind Berlin und gibt dies in Google ein, so 
erscheint nach diversen Shopping-Seiten, auf denen der Rucksack zu erwerben 
ist, als viertes Suchergebnis der Beitrag der Bloggerin Lisa Hahnbück, in wel-
chem sie über ihren Next Travel Buddy auf ihrem Blog www.lisahahnbueck.com 
schreibt. In ihrem Blog-Beitrag kreiert die Bloggerin dann eine Geschichte um 
den Rucksack und beschreibt dessen Nutzen und kombiniert den bunten Ruck-
sack zu einem passenden Outfit.78 Dadurch nimmt der Beitrag entscheidenden, 
meist positiven Einfluss auf die Kaufentscheidung des Bloglesers, der Absatz 
kann gesteigert werden. Neben den aufgeführten ökonomischen Kommunikati-
onszielen, werden auch nichtökonomische Ziele mit der Kooperation mit Blog-
gern verfolgt.  
Nichtökonomische Kommunikationsziele 
Nichtökonomische Kommunikationsziele können die Ausrichtungen der affektiv-
orientierten, kognitiv-orientierten und konativ-orientieren Ziele aufweisen. In Ta-
belle 2 ist in Anlehnung an Bruhn (2005a), S.345 eine Übersicht zur Unterschei-
dung der Ausprägungen aufgeführt, welche des Themas Blogger-Relations 
relevant sind. Weiterhin wird das Storytelling als bewährtes Kommunikationsmit-




77 Chen/Van der Lans/Phan (2017), 187 
78 www.lisahahnbueck.com, Zugriff v. 17.05.17 
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Tabelle 2 Nichtökonomische Kommunikationsziele von Blogger-Relations79 
Affektiv-orientierte Ziele Konativ-orientierte Ziele Kognitiv-orientierte Ziele 
• Einstellung zu 
Marke, Produkten & 
Unternehmen be-
einflussen 





ben von Marken  
• Probierkäufe 
• Weiterempfehlung 
von Produkten und 
Leistungen  






• Verbesserung des 
Informationsstandes 
• Kenntnis der Vor-
teile von Einkaufs-
stätten und deren 
Eigenschaften 
 
Ein bewährtes Kommunikationsmittel zur Erreichung affektiv-orientierter Kommu-
nikationsziele stellt das Storytelling dar. Der Begriff kommt aus dem angloameri-
kanischen und ist die Zusammenführung des Substantives Story (zu dt. 
Geschichte) und des Verbs to tell (zu dt. erzählen). Das Erzählen von Geschich-
ten ist eine uralte Disziplin, um Individuen auf emotionaler Ebene zu erreichen. 
In der Markenkommunikation kann durch das Storytelling ein klares und einzig-
artiges Vorstellungsbild in den Köpfen der Bezugsgruppen geschaffen werden, 
was im Falle einer Entscheidung dazu führen kann, sich an eine bestimmte Marke 
zu erinnern.80 Durch die Einladung von Bloggern zu bestimmten Events kann 
dem Storytelling ein Anstoß gegeben werden. Durch Bewegtbild-Aufnahmen via 
Snapchat oder in der Instagram-Story der Blogger berichten Blogger live darüber, 
wie sie die Marke erleben. Dadurch wird gewährleistet, dass sich „viele bewährte 
Instrumente wie Corporate Publishing und Events (...) ihre Legitimation [behal-
ten], sich aber in Inhalt und Form weiterentwickeln.“81 Ein Unternehmens-Bei-
spiel, das Blogger-Relations zum Anstoß für dessen Storytelling genutzt hat, stellt 
																																								 																				
	
79 Vgl. Link/Weiser (2011), 317 
80 Dänzler / Heun (2014), 225 
81 Mavridis (2012), 246 
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das Luxus-Modelabel Dolce & Gabbana dar. Die Modemarke startete die Kam-
pagne #DGfamily, welche in Begleitung der #DGfamily Collection erschien, des-
sen Entwürfe mit naiv kindlichen Motiven verziert sind und daran erinnern sollen: 
Family with you, always. Weiterhin ging D&G eine Kooperation mit Influencerin 
Stephanie Giesinger und Bloggerin Caroline Daur ein, welche durchgängig den 
Hashtag #DGfamily bei Posts auf den Social Media Plattformen während deren 
Zusammenarbeit oder auf Events der Marke benutzten. Das unnahbare Unter-
nehmensimage, das Modelabels in dieser Größenordnung haben, wurde durch 
den Blick hinter die Kulissen verändert, denn die Posts zeigten die Zusammen-
arbeit in familiärer Atmosphäre.  
Außerdem können mit Bloggern konativ-orientierte Kommunikationsziele verfolgt 
werden. Durch die Präsentation von Produkten seitens der Blogger können Pro-
bierkäufe initiiert werden. Blogger haben bei ihren Followern eine Vorbildfunktion. 
So kann die alleinige Empfehlung eines Produkts durch die Blogger ausreichen 
und es werden auf der Vertrauensbasis Käufe getätigt. Weiterhin soll durch 
Reposts innerhalb der Blogosphäre die Reichweite der Kommunikation erweitern 
und die Weiterempfehlung von Produkten und Leistungen weitreichend generiert.  
6.2.2 Auswahl von Bloggern 
Abhängig von der Branche sind entweder Vlogs (Videoblogs), Weblogs, oder 
Social-Media-Kanäle die geeigneten Kommunikationsplattformen für Blogger-
Relations. 
Für die Kosmetikbranche sind vor allem Vlogs interessant, um Produkte zu be-
werben. Vor allem für die jüngeren Zielgruppen sind die Bewegtbild-Formate wie 
ein Fernsehersatz, weiterhin fungiert Youtube bei den unter 25-jährigen als Such-
maschine.82 Bei der Kaufentscheidung der Konsumenten haben Test-Videos ver-
schiedener Beauty-Vlogger einen entscheidenden Einfluss. Entsprechendes 
Product-Placement auf einflussreichen Beauty-Vlogs seitens der Unternehmen 
stellt somit ein wichtiges Kommunikationsmittel dar, denn die Zielgruppe vertraut 
ihren Beauty-Vorbildern mehr als den perfekten Produktinszenierungen aus der 
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Werbung. Auf der Video-Plattform Youtube kann man die Kanäle unter dem 
Stichwort „Beauty“ durchsuchen und es wird die Liste der einflussreichsten Blog-
ger angezeigt. Die erfolgreichste Beauty-Bloggerin Deutschlands ist Bibi Heini-
cke, die mit ihrem Kanal BibisBeautyPalace und ihre zweimal wöchentlichen 
Posts über vier Millionen Abonnenten erreicht.83 
Für die Modebranche ist vor allem Instagram ein wichtiger Kommunikationskanal, 
denn nach Ina Reckenthäler gilt dieser als der Laufsteg unter den Social-Media-
Plattformen. „With its ability to snap pictures, apply filters and share results with 
followers, Instagram is the perfect tool for fashion and style bloggers who can 
quickly gain large followings.“84 Eine Übersicht relevanter Blogs können sich die 
Unternehmen durch die Suche nach passenden Hashtags verschaffen. Die An-
zahl der Follower von Fashionbloggern sollte hier in Relation mit dem Feedback, 
also den Likes betrachtet werden. Weichen die Likes und Kommentare unter den 
Bildern enorm von der Follower-Anzahl ab, sind also deutlich weniger, kann an-
genommen werden, dass der/die BloggerIn sich Reichweite erkauft hat. Auf Platt-
formen ist vor allem das Engagement-Level wichtig. Das Engagement bezieht 
sich sowohl auf die Community, als auch auf den Blogger selbst. Ein einflussrei-
cher Social-Media-Account zeichnet sich vor allem durch kontinuierliche Postings 
und deren Streuung der Inhalte über das gesamte Netzwerk durch Verlinkungen 
auf anderen Accounts.85 
Bei der Auswahl eines geeigneten Blogs für eine Kooperation sollten Unterneh-
men vor allem eines beachten: Quantität ist nicht gleich Qualität. Dennoch sollte 
vorab aus quantitativer Sicht ein Blog untersucht werden, danach nach qualitati-
ven Gesichtspunkten bewertet. Aufgrund der gestiegenen Bedeutung von Blogs 
wurden in den letzten Jahren diverse Webseiten gegründet, die Unternehmen 
dabei helfen sollen branchenrelevante Blogs bzw. Blogger ausfindig zu machen. 
Um eine grobe Übersicht über die Reichweite eines Blogs zu bekommen kann 
die Internetseite www.similarweb.com relevant sein.86 In die Suchleiste kann eine 




84 Wilson (2014), 54 
85 Vgl. www.textbroker.de, Zugriff v. 20.05.17 
86 Vgl. Meinen (2016), 10 
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Algorithmen detailgenau die Stellung des Blogs im weltweiten, länderspezifi-
schen und kategorischen Ranking. Des Weiteren kann für jedes Land eingese-
hen werden, in welchen Ländern der Traffic auf der Website gestiegen oder 
gesunken ist. Des Weiteren analysiert die Website, in welchen Kategorien die 
Leser des Blogs am meisten interessiert sind. An diesen ersten Überblick schließt 
sich die qualitative Bewertung von Blogs, woraus resultiert ob der hinsichtlich der 
Reichweite ansprechende Blog zu der Marke, den Produkten und Dienstleistun-
gen passt. Des Weiteren geben diverse PR-Agenturen wie beispielsweise 
COVER PR bieten eine Übersicht von Bloggern, mit denen die Agentur koope-
riert. In den exklusiven Portfolios werden die BloggerInnen in ein paar Sätzen 
näher beschrieben, weiterhin deren Reichweiten auf den verschiedenen Social-
Media-Plattformen aufgezeigt und außerdem auf in der Vergangenheit eingegan-
gene Kooperationen mit Verlinkung auf die zusammenhängenden Blogposts auf-
geführt. Während der Suche nach Bloggern, können Unternehmen sich über die 
Blogger eine Übersicht verschaffen und weiterhin direkt über die Agentur buchen. 
Der Volkswirt Djure Meinen, der seit 2008 beratend Unternehmen und Agenturen 
in der Zusammenarbeit mit Meinungsmachern zur Seite steht, definiert die quali-
tative Bewertung über vier Punkte:  
Modernität 
Die Blog-Websites sollten im Responsive Webdesign gestaltet sein, was die ein-
heitliche Darstellung der Website auf allen mobilen Endgeräten ermöglicht. Die 
Darstellung sollte außerdem übersichtlich gestaltet, „wichtige Informationen wie 
Suche, Impressum, Datenschutzbestimmungen, Kontaktbereich und Mediakit 
(Zusammenfassung wichtiger Fakten für potentielle Advertiser und Kooperations-
partner)87 gut auffindbar [?]“88 
Tonalität 
Vor der Zusammenarbeit sollten die Blogbeiträge hinsichtlich ihrer Textqualität 
und Bildsprache gescannt werden, ob hinsichtlich dessen eine Übereinstimmung 
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von Weblog und Unternehmen besteht. Werbung und Sponsored Posts sollten 
rechtskonform gekennzeichnet (Bsp. Instagram: #ad) sein und vor allem in 
gleichbleibender Qualität gestaltet worden sein. 
Social-Media-Ausrichtung 
Die neben dem Weblog bestehenden Social-Media-Kanäle sollten professionell 
den Eindruck des Blogs stützen. Außerdem ist es wichtig, wie die Interaktion des 
Bloggers mit den Bloglesern gestaltet ist. Mit Kritiken sollte professionell umge-
gangen werden, in Diskussionen sollten die Kommentare des Bloggers mit der 
vertretenen Meinung im Post übereinstimmen, um die Glaubwürdigkeit bei seinen 
Lesern zu generieren.  
Soziodemographische Passung 
Für den Aufbau erfolgreicher Blogger-Relations kann die Auswahl von Bloggern 
nach soziodemographischen Gesichtspunkten (Alter, Einkommen, Familien-
stand, Bildung, etc.) von Bedeutung sein. Für Lebensmittelhersteller, die ihre Pro-
dukte über Blogs bewerben wollen sind demnach nicht nur diverse Genussblogs 
interessant, sondern auch persönliche Blogs von Müttern, denn so wird exakt die 
für das Thema relevante Zielgruppe angesprochen.   
Aufgrund der Neuheit des Themas und der weiterhin schnell voranschreitenden 
Entwicklung der modernen Marketingdisziplin ist der Umgang mit ihr seitens der 
Unternehmen noch mit hohen Unsicherheiten belastet. PR-Agenturen haben sich 
auf diese Thematik in den vergangenen Jahren spezialisiert und können für Un-
ternehmen eine beratende Stellung bei der Strategieentwicklung und deren Operatio-
nalisierung einnehmen.   
6.2.3 Ansprache und Beziehungspflege  
Nach der anspruchsvollen Influencer-Auswahl gilt es für Unternehmen den/die 
BloggerIn für das zu bewerbende Produkt zu begeistern. Dies stellt insofern eine 
Schwierigkeit dar, da einflussreiche Blogger eine Vielzahl von Kooperationsan-
fragen erhalten und es sich für das eigene Unternehmen gilt von den anderen 
abzuheben, ähnlich wie bei einem Pitch. 
Bei der Ansprache von Bloggern kann zwischen der direkten und der indirekten 
Herangehensweise unterschieden werden:  
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„Be part of the conversation so that we bloggers can see who you are and what 
you do and what you have to say.“89 Das Zitat des Bestseller-Autors Shel Israel 
mit der Spezialisierung auf Social-Media-Themen ist eine Zusammenfassung 
dessen, wie bei der indirekten Influencer-Ansprache vorgegangen wird. Das Ver-
halten innerhalb der Blogosphäre wird hier mit der menschlichen Kommunikation 
verglichen. Die indirekte Ansprache ist jedoch längerfristig zu planen, bzw. sie 
funktioniert nur, wenn ein Unternehmen einen seriösen, eigenen Social-Media-
Auftritt besitzt, oder einen repräsentativen Corporate Blog. Das Lesen, Kommen-
tieren, Verlinken und die Diskussion anderer Blogs sind Mittel der indirekten Blog-
ger-Ansprache, um bei dieser Aufmerksamkeit zu erlangen, ohne aufdringlich zu 
wirken. Denn Blogger wollen vor allem unabhängig sein, als Unternehmen ist es 
zunächst schwierig, wie der zum Unternehmen passende Influencer auf Koope-
rationsanfragen reagiert.90 Durch die beschriebene Pull-Kommunikation der In-
fluencer-Ansprache ist die Möglichkeit gegeben, dass aus ihr eine langfristige 
Beziehung aufgebaut werden kann, denn dem Blogger ist die Freiheit gegeben, 
in welchem Ausmaß er mit dem Unternehmen kooperieren möchte. Bei beson-
ders hoher Übereinstimmung der Werte beider Seiten ist auch die Zusammenar-
beit umso lukrativer. 
Dem gegenüber steht die Push-Kommunikation, also die direkte Ansprache von 
Bloggern. Vor allem als der Erfahrungsschatz mit der Werbedisziplin der Blogger-
Relations noch relativ gering war, wurde von PR-Agenturen oder den Unterneh-
men selbst der Fehler begangen, passende Blogger wie klassischer Weise die 
Journalisten über eine Presseinformation über die Produkte zu informieren. Bei 
der Zusammenarbeit mit Bloggern ist das Haupt-Augenmerk jedoch auf die den 
Dialog gelegt. Diese These kann durch Exzerption der von Heidi Schal und Cle-
mens Müller (2011) geführte Interviews mit den IT-Bloggern Johannes Knapp 
und Carsten Knobloch belegt werden. Weiterhin werden Wünsche und Vorstel-
lungen angenehmer Unternehmenskooperationen von ihnen benannt.91 Johan-
nes Knapp stellt in dem Interview klar, dass die Berichterstattung über Produkte 
auf einem Blog im Gegensatz zu journalistischen Texten subjektiv ist. Um die 
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Blogger Relations 40 
 
Subjektivität der Blog-Beiträge zu gewährleisten lasse sich Knapp Produkte 
„gerne auf Messen und Pressekonferenzen vorführen (...)“. Weiterhin beschreibt 
Knobloch wie die Ansprache durch Unternehmen erfolgen sollte. Demnach ist 
ihm wichtig, schnelle Antworten, kompetente und für das Thema qualifizierte An-
sprechpartner, sowie ein auf seinen Blog exklusiv zugeschnittenes Angebot zu 
erhalten. Außerdem kritisiert er Unternehmen die sich „(...)Social Media auf die 
Fahnen schreiben, es dann aber nicht leben. Als Blogger möchte ich ein Unter-
nehmen über Twitter, XING, Facebook und Co. Kontaktieren können und nicht 
nur durch einen Anruf bei der Pressestelle.“ 
Zusammenfassend zu der Vorarbeit, die geleistet werden muss, bis es letztend-
lich zu der Kooperation kommt, ist zu sagen, dass diese in einer unbedingten 
Präzision erfolgen sollte. Aus der genauen Definition der Kommunikationsziele 
und weiterhin dem Blog-Monotoring zur Identifikation passender Kommunikati-
onspartner resultiert eine entschlossene Ansprache der Blogger, was weiterhin 
vor diesen positiv das Unternehmensimage positiv beeinflusst und durch deren 
Beiträge an ihre Reichweite weiter gegeben.  
6.2.4 Zusammenarbeit 
Die erfolgreiche Kooperation zwischen Bloggern und Unternehmen stellt eine 
Win-Win-Situation beider Seiten dar. Die Reichweite, die ein Unternehmen durch 
eine Blogger-Relation bekommt, begleitet von der Steigerung der Markenbekannt 
und dem proportionalen Zusammenhang mit der Absatzsteigerung, ist dem Blog-
ger gegenüber angemessen zu vergüten. Die Vergütung kann verschiedene For-
men annehmen und ist von der Reichweite des Blogs abhängig. Der von der 
Analyse-Plattform InfluencerDB errechnete Earned Media Value ist eine Kenn-
größe für den Medienwert der sozialen Meinungsführer. Der Earned Media Value 
berechnet sich über Follower, Likes und die Reichweite der jeweiligen Social-
Media-Kanäle.92 Weiterhin kann über die Internetseite www.influencerdb.net der 
Instagram Username, den ein Unternehmen als geeigneten Blogger für deren 
Marketingbemühungen ausgewählt hat, analysiert werden. Ein Algorithmus be-
rechnet den Media Value per Post, dieser sollte von Unternehmen weiterhin als 
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Richtwert für weitere geschäftliche Verhandlungen mit den Bloggern beachtet 
werden.  
Eine Studie der Medienagentur Linqia definierte fünf Influencer marketing pricing 
models:93 
1) Pay per post or video: Das Unternehmen zahlt dem Blogger einen Pau-
schalsatz für jeglichen auf das Unternehmen bezugnehmenden Post, der 
veröffentlicht wird.  
2) Free product or experiences: Die kooperierende Marke kommt für sämtli-
che Ausgaben, die für den Blogger während der Vermarktung des Produk-
tes anfallen, auf. Dies kann eine für Travel-Blogger vollständig bezahlte 
Reise sein, oder bei Fashion-Bloggern der Besuch einer Show auf der 
New York Fashionweek mit Erstattung etwaiger Kosten. Bei anderen Ko-
operationen kann wiederum der Erfahrungswert als Bezahlung angesehen 
werden. Gaming Blogger, die zu allererst ein neues Spiel testen dürfen, 
sind ein Beispiel hierfür.  
3) Cost per engagement: Die Posts der Blogger werden je nach Engagement 
durch die Zielgruppe bezahlt. Die Blogger werden per Like, Share oder 
Retweet bezahlt.  
4) Cost per Click: Bei diesem Modell wird der Blogger pro Aufruf beispiels-
weise der im Post verlinkten Unternehmens-Website bezahlt. 
5) Cost per acquisition: Blogger werden durch den tatsächlichen Kaufab-
schluss eines Produktes von Konsumenten, die durch den Blog-Post in-
spiriert wurden, am daraus generierten Absatz beteiligt. Nachvollziehbar 
ist der generierte Absatz für die Marke entweder durch eigens für die Ko-
operation generierte Rabatt-Codes oder die direkte Einbindung eines 
Links im Blog, dessen Reichweite gemessen werden kann.  
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Weiterhin ergab die amerikanische Studie, dass die 170 befragten Marketinglei-
ter mit 25% in gleicher Weise den Pricing-Modellen Cost per Click und Cost per 
Engagement die höchste Effektivität zusagen. Die beobachtete Effektivität der 
Maßnahme an sich, durch Influencer die Kommunikation des Unternehmens zu 
vertiefen lässt sich ebenfalls durch die Studie belegen, denn 48% der Befragten 
gaben an, die Kooperation mit Influencern in 2017 weiter auszubauen. Des Wei-
teren plant die Mehrheit, das Budget für das Influencer Marketing zu erhöhen. 
Während 33% der Marketingleiter 2016 25.000$-50.000$ in die Marketingdiszip-
lin investierten, planten ebenfalls 33% die Ausgaben auf 50.000$ – 100.000$ zu 
erhöhen. Zwar beziehen sich die genannten Zahlen auf Influencer allgemein, wel-
che neben Bloggern auch berühmte, einflussreiche Persönlichkeiten darstellen, 
die Ergebnisse der Studie können aber als repräsentativ speziell für Blogger-Re-
lations angesehen werden.  
Außerdem gilt es bei der Zusammenarbeit einige rechtliche Bestimmungen zu 
beachten. Vor allem gilt es hier auf das Thema Schleichwerbung besonderen 
Augenmerk zu legen. 
„Gemäß § 2 Abs. 2 Nr. 6 Satz 1 RStV ist Schleichwerbung die Erwähnung oder 
Darstellung von Waren, Dienstleistungen, Namen, Marken oder Tätigkeiten eines 
Herstellers von Waren oder eines Erbringers von Dienstleistungen in Program-
men, wenn sie vom Veranstalter absichtlich zu Werbezwecken vorgesehen ist 
und die Allgemeinheit hinsichtlich des eigentlichen Zwecks dieser Erwähnung o-
der Darstellung irreführen kann.“94 
Nach diesem Gesetzt sind also Blogger dazu verpflichtet, jegliche Werbepro-
dukte als solche zu kennzeichnen, da sonst die Allgemeinheit getäuscht wird, 
dass es sich um einen privaten Post, ohne werblichen Hintergrund handeln 
könnte. Wenn ein Blogpost aber über ein dem Blogger durch das Unternehmen 
zugesandtes Produkt handelt, kann unter drei Arten des gesponserten Posts un-
terschieden werden, welche weiterhin unterschiedlich gekennzeichnet werden.  
Eine einfache Erwähnung der Marke ist ausreichend, wenn der Blogger ein zu-
gesendetes Produkt erhalten hat und darüber freiwillig bloggt, ohne anderweitige 
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Vergütung zu bekommen. Von Agenturen vorformulierte Artikel, die lediglich mit 
den Bloggern auf den jeweiligen Blog passend umformuliert werden, sind als An-
zeige, Werbung oder Gastbeitrag des Kooperationspartners Unternehmen XY zu 
kennzeichnen. Erschein ein Blogartikel in Folge einer Produktzusendung mit wei-
terer Vergütung durch ein Unternehmen, ist dies als gesponserter Beitrag zu 
kennzeichnen, bspw. Mit Anzeige, Werbung, Gesponserter Beitrag.95 Zur Verein-
heitlichung der Kennzeichnung gesponserter Anzeigen auf Blogs, bzw. Social-
Media-Kanälen wurde in Irland durch die Advertising Standards Authority for Ire-
land, festgelegt, dass die Benutzung der Hashtags #Ad (Advertising) oder #SP 
(Sponsored Post) genügt, um die Kooperation mit Unternehmen zu kennzeich-
nen.96 Diese Art der Kennzeichnung hat sich nun in der gesamten Blogosphäre 
als gängige Form der Kennzeichnung von Werbung etabliert. Diese Richtlinie gilt 
es für Blogger unbedingt zu beachten und weiterhin von Unternehmen hinrei-
chend überprüft, da sonst beide Seiten der Schaltung von Schleichwerbung und 
damit nach dem Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) §4 Nr.3 einer 
Straftat bezichtigt werden können. 97  
6.3 Fashion-Blogger als Markenbotschafter   
Vor über zehn Jahren hat das Phänomen der Modeblogs die Modebranche revo-
lutioniert. Laut Suzy Menkes, Modekritikerin der Tageszeitung International 
Herald Tribune, sieht in der digitalen Entwicklung eine Revolution: „Früher war 
Mode ein Monolog, jetzt ist sie ein Dialog“.98 Aus den Heute zu tausenden exis-
tierenden Modeblogs resultiert die Tatsache, dass Trends nicht mehr nur von den 
Designern und diversen Hochglanzmagazinen definiert werden. Die Reichweite 
der digitalen Meinungsführer gehen in die Millionen, den Zielgruppen vermitteln 
die Modeblogger mit ihren täglichen Posts Stärke, Unabhängigkeit, Trendbe-
wusstsein und Lebensfreude. Nicht nur für die Modebranche selbst, sondern 
auch für andere Branchen ist die Ausstrahlung der Modeblogger interessant. 
																																								 																				
	
95 Vgl. www.drschwenke.de, Zugriff v. 20.05.17 
96 Vgl. www.asai.ie, Zugriff v. 20.05.17 
97 Vgl. www.gesetze-im-internet.de, Zugriff v. 20.05.17 
98 www.Zeit.de, Zugriff v. 21.05.17 
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Auch die Automobilindustrie, Hotellerie und die Beauty-Branche setzt auf die Ko-
operation mit Modebloggern.  
6.3.1 Die Revolution der Modebranche 
Modeblogger sitzen in der ersten Reihe namhafter Modenschauen und berichten 
in Echtzeit mittels ihrer beliebten und reichweitenstarken Instagram- und Snap-
chatkanäle. Wenige Tage später bloggen sie über die Kollektionen, geben Kriti-
ken ab und die Berichte sind öffentlich einzusehen. Die sich in dem letzten 
Jahrhundert entwickelten Kollektionsrythmen bedeuten jedoch, dass die Mode-
kollektionen, die auf den Schauen präsentiert werden erst sechs Monate später 
in den Boutiquen zu kaufen ist. 
Fast Fashion Häuser zeichnen sich vor allem durch die Bereitstellung modischer 
Kleidung zu günstigen Preisen aus. Beispiele hierfür sind H&M, Zara und Pri-
mark. Durch die Produktion der Kleidung in eigenen Fabriken können Teile der 
auf den Schauen präsentierten Kollektionen viel früher und günstiger für die 
Masse bereitgestellt werden. Nicht zuletzt spielen dann die Kritiken der Mo-
deblogger bei der Entwicklung eine bedeutende Rolle. 
Große Designerlabels wie Burberry, Ralph Lauren und Michael Kors möchten 
durch ein das neue Konzept Ready to wear – ready to go die Modeindustrie re-
volutionieren und der Piraterie ihrer Modelle durch die Fast-Fashion-Häusern ent-
gegenwirken.99 Vor allem Burberry ist besonders aufgeschlossen für dieses 
System. Teile, die auf der Modenschau gezeigt werden, sind direkt nach der Prä-
sentation in den Läden erhältlich. Nicht zuletzt stellen die auf den Shows einge-
ladenen Modeblogger in diesem System das Haupt-Werbemittel dar, was in 
Zukunft ihre Wichtigkeit für die Designer weiterhin immens steigert. Die Verwirk-
lichung der Pläne geht jedoch auch mit einer Umstrukturierung der gewohnten 
Logistik einher. Michael Kors sieht die Realisierung vor allem möglich, in dem die 
Saisons geändert werden: “Our customer doesn’t think in terms of seasons, 
anyway, (..) She just thinks about what works for her life.”100 Saisonübergreifende 
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Key-Pieces sollen auf den Schauen gezeigt und unmittelbar danach für die Kon-
sumenten zu erwerben sein.  
Jedoch steht die Revolution der Modeindustrie und damit die Intention, das ge-
samte bisher bekannte System aus Design, Produktion und Auslieferung zu über-
denken vielen Kritikern gegenüber. Designerstimmen, die bereits lange im 
Business sind, heben hervor, dass das angestrebte System, dem Verständnis 
von Luxus widerspricht und weiterhin die hohe Qualität von Luxusmode negativ 
beeinflussen wird.101 
Des Weiteren ist mit den Modebloggern ein neues Berufsfeld in der Modebranche 
entstanden. Mode ist zum Dialog geworden. Nicht mehr die großen Modehäuser 
definieren den Sinn von Style, sondern die Blogger, die „Kompositionen aus De-
signerteilen, Secondhand- und Kaufhausware“102 in den Köpfen ihrer Follower 
einen Perspektivenwandel generieren. Der Online-Shop www.aboutyou.de setzt 
auf die gezielte Vermarktung der von Fashionbloggern kreierten Styles. Blogger-
Content wird von dem Online-Fashion-Anbieter direkt auf der Internetseite inte-
griert und bietet durch das hohe Maß an Inspiration dadurch einen Mehrwert für 
die Online-Shopper. Durch die Kooperation mit den Fashionbloggern erlangt der 
Shop vor allem Reichweiten, kombiniert mit einer hohen Social-Media-Präsenz 
generiert dies den „Anstieg an Visits, Likes und Followern“103. 
Blogger haben die gesamte Branche nahbarer gemacht, denn hinter großen Mar-
ken stehen Persönlichkeiten und geben Marken ein Gesicht. Des Weiteren wird 
die Mode zum Hobby, was sich nicht zuletzt branchenweit auf den Absatz der 





101 Vgl. www.faz-de, Zugriff v. 27.05.17 
102 Vgl. www.zeit.de, Zugriff v. 27.05.17 
103 www.futurebiz.de, Zugriff v. 27.05.17 
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6.3.2 Branchenübergreifender Einfluss von Modebloggern 
Fashionblogger haben vor allem aufgrund ihrer hohen Trend-Affinität einen enor-
men Einfluss auch auf andere Branchen.  
Diverse Automobil-Konzerne setzen auf die Zusammenarbeit mit Bloggern, vor 
allem mit dem Ziel, ein Image zu prägen und ein bestehendes Image zu verän-
dern.  
„Die Entscheidung für einen bestimmten Autotyp oder für ein spezielles Outfit ist 
Teil der persönlichen Inszenierung. Richtungsweisendes Design spielt somit so-
wohl in der Mode als auch in der Automobilbranche eine zentrale Rolle.“ So be-
gründet der Automobilkonzern Mercedes Benz die Verbindung zwischen 
Automobil- und Modebranche. Seine seit 22 Jahren währende Präsenz der 
Marke auf ausgesuchten internationalen Mode-Events ist Teil einer Marke-
tingstrategie, um das ehemals spießige Image der Marke in Richtung Jugendlich-
keit und Modernität zu lenken. Für die Einführung des neuen Subbrands EQ – 
Electric Intelligence setzt Mercedes Benz auf die Zusammenarbeit mit Bloggern 
zur systematischen Einführung der Kampagne #mbcollective. Vor allem die ziel-
gerichtete Ansprache von Zielgruppen über die reichweitenstarken Profile in den 
sozialen Netzwerken deutscher Bloggerinnen wird genutzt, um Aufmerksamkeit 
für die Kampagne zu erlangen.  
Das Motto der Kampagne ist Generation Now, Generation Next und erstreckt sich 
mittels einer dreiteiligen Serie über das ganze Jahr 2017. Die Unternehmensini-
tiative CASE, welche für Connected, Autonomous, Shared & Services und 
Electric wird glaubhaft mit der zielgerichteten Zusammenarbeit mit aufstrebenden 
Talenten, der Generation Next, durch die Kooperation mit erfolgreichen Mo-
debloggern kommuniziert. So nahm der Modekonzern zuletzt das fashion-affine 
Musikfestival Coachella zum Anlass, sich kooperativ mit Modebloggerinnen zu 
zeigen. Im amerikanischen Kalifornien ist ein Auto für die Mobilität unabdingbar. 
Mercedes stellte einflussreichen Bloggern wie Caro Daur oder der Blogger-Com-
munity Harpers Bazaar Modelle zur Verfügung, um deren Mobilität zu sichern. 
Die Modebloggerinnen, posteten ein Bild in oder vor dem zur Verfügung gestell-
ten Auto. Beispielsweise schrieb Caro Daur auf ihrem Instagram Account zu dem 
von ihr geposteten Bild: „My LA affair for the next two weeks (...) thank you so 
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much @mercedesbenz.“104 Die Bloggerin verlinkt den Instagram Account von 
Mercedes Benz und vermerkt außerdem unter dem Post, dass es sich um eine 
advertisement/anzeige handelt. Des Weiteren wird durch den Post deutlich, dass 
es sich hier nicht um das Bewerben des Modells von Mercedes Benz handelt, da 
auf dem Foto nur ein Teil des Autos zu sehen ist, die Bloggerin steht im Vorder-
grund und damit die Nachricht, dass Mercedes Benz aufstrebende Talente un-
terstützt.105 Das oben benannte Kampagnenmotto Generation Next wird durch 
die Kooperation zum Ausdruck gebracht. Durch das Bereitstellen von Autos und 
somit die generierte Mobilität der Bloggerinnen bringt die Marke die Intention zum 
Ausdruck, junge und aufstrebende Talente zu unterstützen, das weiterhin in der 
Kampagne zentrales Thema ist. Somit vermittelt die Marke ein Zukunfts-Be-
wusstsein, was weiterhin zentraler Faktor des Subbrands ist, welches sich vor 
allem durch die ökologische Verantwortung definiert. 
Durch die Einführung der Kampagne auf diese Weise stellt vor allem die verfrühte 
Bewertbarkeit des Kampagnenerfolgs dar. Die Reichweite kann durch die Reich-
weite auf den sozialen Netzwerken die Likes der Posts eingeschätzt werden und 
weiterhin die Interaktion und die Wahrnehmung der Kampagne mittels der Kom-
mentare unter den Posts beobachtet. So kommt der Einführung einer Kampagne 
über die sozialen Netzwerke vor allem der Nutzen zu, dass nach der Daten-Er-
hebung die Kampagnenziele in einem Soll-Ist-Vergleich analysiert werden kön-
nen und „bei Bedarf Anpassungen vorgenommen werden können, um die 
Kampagne zu optimieren.“106 
Des Weiteren werden Kooperationen mit fashionbloggern nicht nur in der Mode-
branche eingegangen, um absatzpolitische Kommunikationsziele zu erreichen. 
Der Erfolg einflussreicher Modeblogger ist bekannt, weiterhin auch, dass die füh-
renden in ihrem Gebiet mit den Kooperationen viel Geld verdienen und resultie-
rend daraus nicht selten einen luxuriösen Lebensstil haben. So setzte zuletzt die 
internationale Luxus-Hotelkette Kempinski auf die Zusammenarbeit. Zuletzt pos-
teten diverse fashionblogger, wie die Münchner Fashion- und Lifestylebloggerin 
Alexandra Seifert auf ihrem Blog Viva la Moda, eine Beitrag über das Hotel und 
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postete in ihm Bilder, auf welchen das luxuriöse Ambiente des Hotels zum Aus-
druck gebracht wird. Auch kommuniziert die Bloggerin den Service des Hotels, 
sich das Frühstück auf das Zimmer bringen zu lassen.107 
																																								 																				
	




Das Ziel der Arbeit war die Eruierung der Frage, inwieweit die modernen digitalen 
Entwicklungen die Markenführung umfassend verändert haben und inwiefern 
Blogger Relations eine wichtige Bedeutung zukommt.  Dabei konnte festgestellt 
werden, dass Weblogs als Unternehmensblogs ein wichtiges Mittel für die ex-
terne Kommunikation moderner Marken darstellen. Sie ermöglichen den Unter-
nehmen in direkten Kontakt mit ihren Zielgruppen zu treten. Die Kooperation mit 
Blogs, die von Privatpersonen hinsichtlich eines gewissen Themas geführt wer-
den ermöglicht eine zielgruppengenaue Ansprache zur Erreichung sowohl öko-
nomischer als auch nichtökonomischer Ziele. Die Zusammenarbeit stellt für beide 
Parteien eine Win-Win-Situation dar, sowohl die Marke als auch der/die Blogge-
rIn können an Bekanntheit gewinnen oder bestehende Reichweiten in sozialen 
Netzwerken weiter ausbauen. Blogger, die von Unternehmen für eine Zusam-
menarbeit ausgewählt werden müssen in der Lage sein authentisch und glaub-
haft die Leistungen dessen zu bewerben, deshalb kommt der geeigneten 
Influencer-Auswahl eine besonders hohe Bedeutung zu, denn je höher die Über-
einstimmung der Werte beider Parteien sind, desto vielversprechender ist die Zu-
sammenarbeit. In der Vergangenheit hat sich die Marketing-Disziplin der 
Blogger-Relations bereits in vielen Branchen behauptet, besonders die hohen 
Reichweiten von fashionbloggern sind für viele Marken attraktiv. Nicht nur bran-
chenintern nutzt man die sozialen Influencer, auch traditionell etablierte Marken 
setzen auf eine Zusammenarbeit, um deren Image zu prägen. Für moderne Mar-
ken gilt es zu erkennen, dass die digitale Revolution hin zum Web2.0 sowohl die 
eigene Unternehmensführung verändert und unbedingt unternehmerisch genutzt 
werden muss um die Wettbewerbsfähigkeit in der heutigen Zeit zu sichern. So 
befindet sich die Modebranche in einer Umstrukturierung, denn alte Führungs-
muster gilt es zu überdenken, um den gesellschaftlichen Veränderungen anzu-
passen, die vor allem weitreichenden Einfluss auf das Informations- und 
Konsumverhalten nehmen. So fungieren die Blogger jeglicher Bereiche als Bot-
schafter für Unternehmen, um deren Zielgruppen besser zu verstehen und kön-
nen dazu benutzt werden, um aktuelle unternehmerische Tätigkeiten zu 
überdenken und zu optimieren. 
Zusammenfassend ist zu sagen, dass Blogger-Relations vor allem nachhaltige 
Erfolgspotenziale wie Bekanntheit, Glaubwürdigkeit, Authentizität und Reputa-
tion und die Kommunikation einer starken Markenidentität ermöglichen. Somit 
Fazit 50 
 
kann langfristig eine Markenbindung in den Köpfen der Anspruchsgruppen er-
langt werden und den langfristigen Erfolg einer Marke generieren. Des Weiteren 
gilt es für Unternehmen die fortwährenden, rapiden Entwicklungen des World-
Wide-Web unbedingt zu beachten, welche voraussetzen, den Forschungsstand 
der neuartigen Marketingdisziplin langfristig zu verfolgen. Diverse empirische 
Studien, die die Erfahrungen von Unternehmen mit Bloggern herausstellen, wer-
den in Zukunft von hoher Bedeutung sein, um den momentan existierenden For-
schungsstand vertiefen und somit Unsicherheiten des Kommunikationsmittels 
schrittweise zu beseitigen. In naher Zukunft ist zu erwarten, dass Blogger-Rela-
tions unbedingt bei der Entwicklung von Marketingstrategien als eine vollwertige 
Kommunikationsmöglichkeit beachtet werden sollten. Die vorangehenden Ent-
wicklungen, wie heute Marken geführt werden sollten, können durch sie erfolg-
reich umgesetzt werden und auch bei der eventuellen Umstrukturierung einer 
bestehenden Unternehmensführung von großer Bedeutung sein. Wie und in wel-
chem Ausmaß Blogger-Relations für ein Unternehmen von Nutzen sein können, 
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